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Taman tutkimuksen aiheena oli sosiaalisen median hyodyntaminen autoliikkeen markkinoin-
nissa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten autoliikkeen nakokulmasta sosiaalista me-
diaa voi ja kannattaa hyodyntaa, kuinka sosiaalisen median kanavia saa hyodynnettya tehok-
kaammin seka kuinka yrityksen tunnettuutta voi kehittaa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen
tarkoituksena oli lisaksi selvittaa, mika saa kuluttajien mielenkiinnon heraamaan sosiaalisessa
mediassa. Tutkimuksen toimeksiantajana toimi suomalainen autoliike.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin autoliikkeen markkinointia seka mita
erityispiirteita se pitaa sisallaan. Seuraavana aihe-alueena syvennyttiin sosiaaliseen mediaan
markkinointiviestinnan keinona seka miten se nakyy autoliikkeiden nakokulmasta. Viimeisena
aihe-alueena teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin tutkimusmenetelmia. Tutkimusmene-
telmien teoreettinen osuus painottui laadullisen tutkimuksen laatimiseen seka teemahaastat-
teluiden toteuttamiseen.

Tutkimuksessa hyodynnettiin laadullista tutkimustapaa. Tutkimuksessa suunniteltiin ja toteu-
tettiin kuuden Suomessa toimivan autoliikkeen sosiaalisen median hyodyntamisen vertailu se-
ka teemahaastattelut kymmenelle nuorelle kuluttajalle. Teemahaastatteluiden teemat raken-
tuivat teoreettisen viitekehyksen seka tutkimusongelman mukaisesti. Toteutettujen teema-
haastatteluiden tulosten perusteella, kuuden autoliikkeen sosiaalisen median hyodyntamisen
vertailun seka aihe-alueen tietoperustan pohjalta tutkimuksessa laadittiin suosituksia auto-
lilkkeiden sosiaalisen median hyodyntamiseen.

Tutkimustulosten perusteella tutkimuksessa saatiin koottua suosituksia autoliikkeen sosiaali-
sen median hyodyntamiseen. Tutkimuksessa tuotetut suositukset sosiaalisen median hyodyn-
tamiseen pystynevat tuomaan uutta informaatiota kuluttajien kayttaytymisesta sosiaalisessa
mediassa, milta sosiaalisen median kanavilta kuluttajat on mahdollista tavoittaa, miten kulut-
tajat suhtautuvat sosiaalisen median hyodyntamiseen autoliikkeiden markkinoinnissa seka mi-
ka saa kuluttajien mielenkiinnon heraamaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tuloksista
myos selvisi autoliikkeille uusi hyodynneltavaksi harkittava kanava. Tutkimuksen tulosten
avulla toimeksiantajayritys pystyy hyodyntamaan suosituksia sosiaalisen median hyodyntami-
sessa markkinoinnin tukena seka kehittamaan nykyisia toimintatapoja sosiaalisessa mediassa.

Asiasanat: Sosiaalinen media, automarkkinointi, markkinointiviestinta
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The aim of this Bachelor’s thesis was to examine the benefits of social media marketing. The
objective of this study was to investigate how to use social media for car marketing, how
companies can use channels of social media and how to develop the companies’ reputation on
social media. This purpose of this thesis was investigate how to raises the interest of consum-
ers of social media. The thesis was commissioned by a Finnish automotive company.

The theoretical framework consisted of car marketing and what special features it contains.
The second theory part was social media as a marketing communication and how that shows
as car marketing. The third part was research methods. Research methods based on qualita-
tive implementation and execution of research.

A qualitative method was applied in this thesis. This thesis was contrived using and executing
ten theme interviews for consumers and the comparison of six automotive companies. The
themes of the interviews were based on theory and research problem. According to the re-
sults of the execution of the theme interviews, (a comparison of six automotive companies of
social media use and the theoretical framework) the research was profitable providing testi-
monials of social media utilization for automotive companies.

By the results of this thesis was the testimonial of social media utilization for automotive
companies. The testimonial includes developmental ideas how the companies can use and
develop social media. The testimonial also includes mention of what you can do in social me-
dia and what you cannot do. For the results of this thesis find out a new possible social media
channel for automotive marketing. By utilizing the results of the thesis, the principal compa-
ny can improve their set up of social media marketing and develop existing ways for company
use.

Keywords: Social media, car marketing, marketing communication
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on laajentunut rajahdysmaisesti ympari maailmaa. Sita hyodyntaa yha use-
ampi yritys ja nykyaan on jo tyypillista, etta yrityksen yhtena markkinointikanavana muun
markkinoinnin ohella on sosiaalinen media. Markkinointi sosiaalisessa mediassa tarjoaakin
yrityksille uusia mahdollisuuksia perinteisen markkinoinnin rinnalle. Sosiaalisessa mediassa
yritys pystyy muun muassa tehostamaan markkinointiaan seka vahvistamaan yrityksen imagoa.

Sosiaalisessa mediassa esille paaseminen vaatii saannollisyytta seka luokseen vetavaa sisaltoa.

Sosiaalisen median kayton lisaantyessa myos markkinointi on muuttanut muotoaan. Sosiaali-
sessa mediassa markkinointia yrityksen nakokulmasta voi toteuttaa monella eri tapaa. Yrityk-
sen on mahdollista, ja useimmiten voi olla kannattavaa hyodyntaa sosiaalisen median maksul-
lisia markkinointikeinoja palveluun liittymisen lisaksi. Taman keinon hyodyntamista voidaan
kutsua sisaltomarkkinoinniksi. Sisaltomarkkinointi eroaa jonkin verran perinteisesta markki-
noinnista. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi vaatii yritykselta aktiivisuutta, saan-

nollisyytta ja kykya hyodyntaa sosiaalisen median taitoja.

Autoliikkeiden markkinoinnissa on totuttu kayttamaan markkinoinnin perinteisia keinoja. Vii-
me vuosina myos autoliikkeiden markkinoinnissa on aktivoiduttu hyodyntamaan sosiaalista
mediaa. Varsinkin internetin ja sosiaalisen median linkittyneisyys ajaa hyvin autokaupan
markkinointia kohti potentiaalisia asiakkaita. Nykyaan myos autokauppojen tekeminen asiak-
kaiden nakokulmasta ovat helpompaa ja jouhevampaa, silla esimerkiksi paaosin kaikki ajo-
neuvot nakyvat yrityksen verkkosivulta. Monien eri sosiaalisen median kanavien yhteyteen on

linkitetty verkkosivut, mika taas ohjaa asiakkaat ajoneuvojen luokse.

Tilastokeskuksen (2017) mukaan autokaupan myynti kasvoi vuoden 2016 ensimmaisella nel-
janneksella 7,3 prosenttia verrattuna vuoden 2015 vastaavaan ajanjaksoon. Tilastokeskuksen
mukaan voimakkainta kasvu oli toisella vuosineljanneksella myynnin lisaantyessa 13,7 pro-
senttia, kun taas kolmannella neljanneksella kasvua kertyi 8,5 prosenttia ja viimeisella nel-
janneksella puolestaan 6,2 prosenttia vuodentakaisesta. Autokauppojen myynti ja myynninke-
hitys ovat askeisen perusteella hyvassa nousussa ja taman takia autokauppojen kiinnostus
markkinointiin ja yrityksen nakyvyyden lisaamiseen on uudistumassa. Tulevaisuudessa ne toi-

minevat yha enemman myos sosiaalisessa mediassa.

Samalla on voitu huomata lisaantynyt tarve kehittaa ratkaisuja siihen, miten sosiaalista medi-
aa voidaan hyodyntaa autoliikkeen markkinoinnissa, mita erilaisia keinoja siihen on kaytetta-
vissa ja mita se vaatii yrityksilta. Naihin ratkaisuihin perehdytaan tutkimuksen tietoperustan

pohjalta, teemahaastatteluiden tuloksien tuottaman aineiston kautta seka toteuttamalla ver-

tailu autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisesta eri sosiaalisen median kanavissa.



2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Sosiaalisen median hyodyntaminen yrityksen markkinoinnin valineena on nykyaan suosittua.
Yritykset tavoittavat sosiaalisen median kanavilta yha enemman kuluttajia. Sosiaalisesta me-
diasta ja sen hyodyntamisesta on tehty tutkimuksia talla hetkella suhteellisen paljon. Tama
tutkimus pohjautuu selvittamaan, miten sosiaalista mediaa voi hyodyntaa autoliikkeen mark-

kinoinnissa seka mika saa kuluttajien mielenkiinnon heraamaan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten suomalaisten autoliikkeiden nakokulmasta saa-
daan kehitettya sosiaalisen median hyodyntamista markkinoinnin tukena. Tutkimuksen paa-
tutkimusongelmana oli, miten sosiaalista mediaa voi ja kannattaa hyodyntaa autoliikkeen
markkinoinnin tukena. Alatutkimusongelmina olivat kuinka sosiaalisen median kanavia saa-
daan hyodynnettya tehokkaammin ja kuinka yrityksen tunnettuutta seka imagoa saa kehitet-
tya sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tavoitteena oli lisaksi selvittaa, mika saa nuorien ku-

luttajien mielenkiinnon heraamaan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa suosituksia autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyn-
tamiseen ja sen kehittamiseen. Tutkimuskysymyksia tarkastellaan nuorten aikuisten nakokul-
masta ja tutkimuksen tarkoituksena oli saada selvitettya, mika herattaa nuorten kuluttajien
mielenkiinnon autoliikkeita kohtaan sosiaalisessa mediassa. Lisaksi tutkimuksessa laaditaan

suosituksia sosiaalisen median hyodyntamiseen autoliikkeiden markkinoinnissa.

Tutkimuksen tavoitteisiin paasemiseksi tutkimuksessa toteutettiin aihealueen teoreettinen
tarkastelu, kuuden valikoidun autoliikkeen vertailu sosiaalisen median hyodyntamisesta seka
teemahaastattelut rajatulle kuluttajaryhmalle. Edella mainittujen paakohtien kautta saatiin
havaintoja ja tuloksia, joiden pohjalta tutkimuksessa selvitettiin ratkaisuja tutkimusongel-
maan. Tutkimuksen tulosten ja johtopaatosten avulla tutkimuksessa laadittiin suosituksia so-

siaalisen median hyodyntamiseen autoliikkeiden markkinoinnissa.

Tavoitteena tutkimuksessa oli tuottaa uutta informatiivista tietoa autoliikkeiden sosiaalisen
median hyodyntamiseen markkinoinnissa. Tutkimuksen tuottamien suositusten kautta auto-
lilkkeet saavat uusia nakemyksia sosiaalisen median hyodyntamiseen. Tutkimuksen tuottamien
tulosten ja edella mainittujen suositusten perusteella autoliikkeet voivat hyodyntaa naita

markkinoinnissaan sosiaalisessa mediassa.



2.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen paatutkimusongelmana oli, miten sosiaalista mediaa voi ja kannattaa hyodyntaa
autoliikkeen markkinoinnin tukena. Alatutkimusongelmina tutkimuksessa olivat kuinka sosiaa-
lisen median kanavia saadaan hyodynnettya tehokkaammin ja kuinka yrityksen tunnettuutta
seka imagoa pystyy kehittamaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen yhtena tutkimusongel-
man tavoitteena oli lisaksi selvittaa, mika saa nuorien kuluttajien mielenkiinnon heraamaan

sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksessa suunniteltiin ja toteutettiin hankitun tietoperustan pohjalta teemahaastatte-
luita kymmenelle autoliikkeiden nuorelle kuluttajalle. Teemahaastatteluissa perehdyttiin
muun muassa kuluttajien nakokulmiin sosiaalisesta mediasta, miten he nakevat autoliikkeet
sosiaalisessa mediassa seka miten he toivoisivat, etta autoliikkeet hyodyntavat sosiaalista
mediaa. Toteutettujen teemahaastattelujen ja tietoperustan pohjalta tutkimuksessa toteu-
tettiin suosituksia, miten hyodyntaa automarkkinointia sosiaalisessa mediassa tehokkaammin.
Tutkimuksen tulosten perusteella laadittujen suositusten avulla yritykset voivat hyodyntaa
entista paremmin sosiaalisen median palveluita markkinoinnissa seka saada lisaa nakyvyytta

sosiaalisen median eri kanavilla.

Tutkimuksessa kasitellaan sosiaalisen median hyodyntamista yrityksen markkinoinnissa, auto-
markkinointia ja sen ominaispiirteita seka teemahaastattelun laatimista ja toteutusta. Tutki-
muksen teoreettisen tietoperustan pohjan lisaksi tutkimuksessa toteutettiin kuuden autoliik-
keen vertailu sosiaalisen median hyodyntamisesta. Konkreettisena tuloksena tutkimuksessa

ovat tutkimuksen tuloksista muodostuneet suositukset, joiden avulla autoliikkeet pystyvat

hyodyntamaan sosiaalista mediaa tehokkaammin. Suositukset laadittiin tutkimuksen tulosten,
johtopaatosten ja tutkijan tulkinnan pohjalta autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamis-

ta varten.

Tutkimuksen aihe valikoitui tutkijan syventavan tyoharjoittelun seka alalta saadun kokemuk-
sen perusteella. Sosiaalinen media on aiheena ajankohtainen ja autoliikkeet yleisesti ovat
olleet sosiaalisessa mediassa osittain jo pitkaan, mutta ilman nakyvia tuloksia. Tasta syysta
kehittamiskohteena oli sosiaalisen median hyodyntaminen autoliikkeiden markkinoinnissa te-

hokkaammin, tunnettuuden lisaaminen seka nuorten kuluttajien mielenkiinnon herattaminen.

Tutkimuksen tavoitteisiin paasemiseksi, tutkimuksessa tarkastellaan teoreettisesti sosiaalisen
median hyodyntamista autoliikkeiden markkinoinnissa, toteutetaan vertailu kuuden eri auto-
lilkkkeen sosiaalisen median hyodyntamisesta, suunnitellaan ja toteutetaan teemahaastattelut,
ja hyodynnetaan haastatteluista saadut tulokset. Taman jalkeen tutkimuksessa laaditaan suo-
situksia sosiaalisen median hyodyntamiseen autoliikkeiden markkinoinnissa ja yrityksen naky-

vyydessa.
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Tutkimuksen toimeksiantajana toimi suomalainen autoalan yritys. Toimeksiantajayritys rajat-
tiin tasta tutkimuksesta kokonaan pois, ja tutkimus toteutettiin ainoastaan kuudelle valitulle
Suomessa toimivalle autoliikkeelle. Jattamalla toimeksiantajayritys tutkimuksesta pois, saa-
tiin luotettavampia tuloksia, kun tutkimuksen toteuttajan laheinen suhde toimeksiantajayri-

tykseen ei vaikuta sen markkinoinnin arviointiin verrattuina muihin autoalan yrityksiin.

2.2 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu teoriassa valitun tutkittavan tutkimusongelman
ymparille. Teoreettisen viitekehyksen avulla pystytaan maarittelemaan se, minkalaisia teori-
oita, malleja ja kasitteita on olemassa tutkimusongelman aihepiirissa. Laatimalla viitekehyk-
sen, rakentuu siita pohja tutkimukselle. Tama takaa sen, etta tutkimusongelman aiheeseen
liittyvat kasitteet, teoriat ja mallit ovat hallussa tutkimuksen laatijalla. Tutkijan valitsemat
maaritelmat ja mallit antavat myos tutkimukselle suunnan, jolla tutkimusta laatiessa paasee
eteenpain vaihe vaiheelta. Lisaksi teoreettinen viitekehys tarjoaa tieteellisen perustan tutki-
mukselle, jolla voidaan osoittaa, etta laadittu tutkimus ei ole vain tekaistu aihe, vaan se poh-

jautuu ja linkittyy tieteelliseen teoriaan. (Kananen 2014, 31,36.)

Tassa tutkimuksessa teoreettinen viitekehys koostuu autoliikkeiden markkinoinnista, sosiaali-
sen median hydodyntamisesta seka tutkimusmenetelmista. Teoreettinen viitekehys toimi tut-
kimuksen pohjana, jonka varaan tutkimuksen toteuttaminen, analysointi ja johtopaatokset
perustuivat. Teorian tehtavana on tukea tutkimusongelman rajaamista ja ratkaisemista. Tassa
tutkimuksessa tutkimusongelma rajautui tarkempaan kokonaisuuteen teorian pohjalta auto-

lilkkeiden kuluttajien mielenkiinnon herattamisen selvittamiseen.

Vilkka (2015, 35, 37) lisaa Kanasen nakokulmaan sen, etta tutkimuksissa uusi tieto toteute-
taan laadukkaan teoriaperustan avulla. Tassa voidaan puhua kasitteesta teoreettinen viiteke-
hys. Tama viitekehyksen avulla voidaan tarkastella tutkimusongelma aihepiiriin kuuluvaa teo-
riaa ja selittaa todellisuutta. Tarkeaa tutkimuksessa on muistaa, etta teorian avulla lahesty-
mistapa on tarkoituksenmukainen ja pysyy tutkimusongelman rajauksissa. Tutkimukseen vali-
tut teoriakasitteet tuleekin aina maaritella tutkimuksen lukijalle selkeasti ja tasmallisesti.

Taman lisaksi teorialla voidaan selostaa tai perusteella tulkintaa, tuloksia seka paatelmia.

Heikkila (2014, 24) toteaa, etta tutkimukseen valittujen teoreettisen osa-alueiden valinnan
lisaksi tarkeaa tahan kokonaisuuteen on lisata ilmio. kun ilmio lisataan kaytannon toteutuk-
seen, joka tutkimuksessa laaditaan, syntyy viitekehys tutkimukselle. Viitekehys ohjaa tutki-

muksen empiirista tyota seka yhdistaa tutkimuksen teoreettisen ja empiirisen osion yhdeksi
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kokonaisuudeksi. Teoreettisen osioon tehtavana on tukea ja pohjautua tutkimuksen empiiri-

seen osuuteen.

Tassa tutkimuksessa teoreettinen viitekehys pohjautuu tutkimusongelmaan, kuinka saada ke-
hitettya sosiaalisen median hyodyntamista autoliikkeen markkinoinnissa seka sen alakohtiin,
kuinka saada luotua tunnettuutta seka heratettya nuorten kuluttajien mielenkiintoa yrityksille
sosiaalisen median kautta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui autoliikkeen markki-
nointiin ja sen reunaehtoihin, markkinointiviestintaan, sosiaaliseen mediaan markkinointivies-
tinnan keinona seka tutkimusmenetelmien kirjallisuudesta. Teorian viitekehys on rakennettu
tutkimusongelman aihepiiria tukien ja luoden pohjan tutkimuksen empiirista osuutta varten.
Teoriaosuuden avulla tutkimukselle saatiin luotua hyva pohja, jonka ymparilta lahdettiin to-
teuttamaan tutkimusta ja sen eri vaiheita. Teoreettinen osuus kasittelee tutkimusongelman
ratkaisemiseksi olevia aihioita seka teoreettisen osuuden pohjalta luotiin tutkimuksen empii-

rinen osa, teemahaastatteluiden suunnittelu ja toteutus.

2.3 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelmalla tarkoitetaan sita menettelytapojen kokonaisuutta, jonka avulla voidaan
vastata itse tutkittavaan tutkimusongelmaan. Tutkimusasetelman suunnittelulla tarkoitetaan
erilaisista vaihtoehdoista valitsemista. Ensimmaisena tutkijan tulee valita tutkimuksen otan-
nan rajaamisen kriteerit ja vasta sen jalkeen paattaa, miten ja mista otanta otetaan. Taman
vaiheen jalkeen siirrytaan tutkimuksen tiedonkeruutavan valitsemiseen. Tiedonkeruutapoja
on useita ja naista voi valita yhden tai yhdistella muutamaa eri keruutapaa. (Tilastokeskus
2017)

Heikkila (2014, 20) toteaa, etta tutkimusasetelma voidaan jakaa kolmeen eri elementtiin,
joita ovat tutkimusongelma, aineisto, ja menetelma. Jotta tutkimus saadaan toteutettua on-
nistuneesti lapi ja tutkimuksen tuloksista saa hyodyllisia, tutkimuksen tutkimusongelma tulee
maaritella tarkoin. Tutkimuksen empiirisen osion suunnittelu ja toteutus selkeytyvat, kun tut-
kija tietaa selkeasti, mihin ongelmaan on hakemassa vastauksia. Tutkimuksen toteutuksen on
kuljettava eteenpain tutkimusongelmaan pohjautuen. Useimmissa tutkimuksissa tutkimuson-

gelma kannattaa jakaa pienempiin kokonaisuuksiin, tutkimusongelman alakohtiin.
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TUTKIMUSASETELMA TUTKIMUS AIHE * .
ILMIO

Mielenkiinnon
herdttdminen
UTKIMUSONGELMA]| TUTKIMUSKYSYMYS || VASTAUS/RATKAISU sosiaalisessa mediassa

Kuinka kehittaa Milla keinoin Tutkimuksessa * —— .
sosiaalisen median autoliikkeiden Sosiaalisen median

N . . toteutettujen o s
hyodyntamista e NEEINE] ) J hyodyntaminen
S . . suositusten .
autoliikkeiden mediaa voi autoliikkeen
S perusteella S
markkinoinnissa kehittaa? markkinoinnissa

MENETELMAT,
TIEDONKERUU JA
ANALYYSI
Laadullinen tutkimus
Teemahaastattelut
Ohjeistukset/suositukset

TUTKIMUSAINEISTOT
Tutkimuksen
teoreettinen

kirjallisuus

Kuvio 1: Tutkimusprosessin kuvaus Kanasta (2014, 31) mukaillen.

Kananen (2014, 31) huomauttaa, etta kuten ylla olevasta kuviosta 1 (tutkimusprosessin kuva-
us, sivu 12) pystyy huomaamaan, tutkimus kohdistuu aina johonkin ilmioon. Ilmiota voidaan
tutkia erilaisista nakokulmista, jotka muodostavat tutkimusaiheen. Tutkimusilmio muutetaan
kasiteltavaksi tutkimusongelmaksi, josta taas edelleen muotoillaan tutkimuskysymyksia. Tut-
kimuskysymyksiin haetaan vastauksia tutkimusaineiston seka valitun tutkimusmenetelman
avulla. Heikkila (2014, 22) toteaa, etta ilmion rajaaminen tutkimukseen tarkoittaa aiheen
rajausta tiettyyn valittuun osioon. Ilmio kannattaa rajata ennemmin suppeaksi, jotta tutkimus
saadaan vietya loppuun onnistuneesti. Kohdeilmiolla tarkoitetaan sita ilmiota, jota pyritaan
kuvaamaan, ymmartamaan ja selittamaan tutkimuksessa. Kananen (2014, 34) kuvaakin, etta
tutkimusasetelmassa kuvataan tutkimuksen kohde, valitaan ja perustellaan tutkimusote ja
tiedonkeruumenetelmat, joilla kerataan tarvittava tieto ja ratkaistaan tutkimusongelma. Vii-
meisena kohtana tutkimusasetelmassa kasitellaan analyysimenetelma, jolla kerattya aineistoa

kasitellaan.

Taman tutkimuksen kohteena oli, kuinka kehittaa sosiaalisen median hyodyntamista Suomessa
toimivien vaihtoautoliikkeiden markkinoinnissa. Tutkimus rajattiin kohdentuvaksi nuoriin ai-
kuisiin eli 20-35-vuotiaisiin kuluttajiin. Tutkimukseen valittiin kymmenen nuorta aikuista ku-
luttajaa. Nuoret kuluttajat valittiin tutkimuksen tekijan sisaisesta verkostosta. Tutkimuksessa
hyodynnetaan laadullista tutkimustapaa ja tutkimuksen tiedonkeruu suoritettiin teoreettisen

tarkastelun, toteutetun autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen vertailun pohjalta
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seka teemahaastattelujen tulosten havainnoilla. Naiden pohjalta tutkimuksessa laadittiin suo-
situksia sosiaalisen median hyodyntamiseen autoliikkeiden markkinoinnissa ja yrityksen naky-

vyydessa.

2.4  Tutkimuksen rajaukset

Tama tutkimus keskittyy sosiaalisen median hyodyntamiseen Suomessa toimivien autoliikkei-
den markkinoinnissa. Tassa tutkimuksessa kasitellaan teoriaa autojen markkinoinnista ja sen
tietyista reunaehdoista, jotka vaikuttavat myos markkinointiin. Naita automarkkinoinnin reu-
naehtoja ovat muun muassa autojen valmistus, ekologisuus ja turvallisuus. Teoria-aiheina ka-
sitellaan lisaksi sosiaalisesta mediaa ja sen hyodyntamista yrityksille seka tutkimusmenetel-
mia. Tutkimuksessa keskitytaan paaasiassa vaihtoautoliikkeiden markkinointiin seka miten
vaihtoautoliikkeiden tunnettuutta saataisiin vahvistettua sosiaalisessa mediassa. Tassa tutki-
muksessa teorian tueksi toteutettiin kuuden eri autoliikkeen vertailu siita, miten he ovat esil-
la talla hetkella sosiaalisessa mediassa. Tahan vertailuun rajattiin kaksi vaihtoautoliiketta

seka nelja merkkiautoliiketta.

Tama tutkimus keskittyy kuluttajamarkkinointiin, seka kuluttajien nakokulmien ja mielipitei-
den huomioimiseen markkinoinnissa. Tavoitteena tutkimuksessa olikin sosiaalisen median
markkinoinnin hyodyntaminen markkinointiviestinnan avulla seka yritysten tunnettuuden pa-
rantaminen. Markkinointiprosessi autoalalla mielenkiinnon herattamisesta auton myyntiin on
laaja ja sisaltaa eri vaiheita, mutta tassa tutkimuksessa perehdytaan nimenomaan markki-
nointiviestinnan yhteen paatarkoitukseen, kuluttajien mielenkiinnon herattamiseen seka yri-
tyksen tunnettuuden parantamiseen. Tutkimuksesta rajattiin pois B to B eli yritysmarkkinoin-
nin nakokulma, silla tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa, mika saa nuorten kuluttajien

mielenkiinnon heraamaan autoliikkeita kohtaan sosiaalisessa mediassa.

Yritykset ovat nykytilanteessa keskittyneet kayttamaan sosiaalisen median kanavista yleisim-
pia. Tasta syysta tutkimus rajattiin keskittymaan kolmeen suosittuun sosiaalisen median ka-
navaan autoliikkeiden nakokulmasta. Nama kanavat ovat Facebook, Instagram ja YouTube.
Naihin kanaviin paneudutaan kuluttajien mielenkiinnon herattamisen, autoliikkeiden sosiaali-
sen median hyodyntamista ja tunnettuuden luomista tarkastellen. Tutkimuksen luvussa 4 ha-
vainnoidaan autoliikkeiden taman hetkisen sosiaalisen median hyodyntamisen havaintoja, ja
luvussa kasitellaan sosiaalisen median kanavia laajemmin. Kolmen tahan tutkimukseen rajat-
tujen sosiaalisten median kanavien lisaksi autoliikkeet hyodyntavat myos Twitteria ja Linke-
dinia. Tutkimuksen tehostamiseksi nama kanavat rajataan kuitenkin tutkimuksesta pois, ja
tutkimuksessa keskitytaan ainoastaan kolmeen suosittuun sosiaalisen median kanavaan ja nii-

den hyodyntamiseen markkinoinnin tukena.



14

Tutkimuksessa hyodynnettiin laadullista tutkimustapaa. Tutkimuksessa toteutettiin teema-
haastattelut kymmenelle nuorelle kuluttajalle. Teemahaastatteluiden otantana olivat nuoret
aikuiset eli 20-35-vuotiaat kuluttajat. Tutkimuksen otannan valinnan kriteeriksi rajattiin jouk-
ko nuoria kuluttajia, joilla oli ennestaan kokemus auton ostosta ja jotka ovat potentiaalisia
tulevaisuuden auton ostajia. Tutkimuksen otannaksi rajattiin nuoret aikuiset siita syysta, kos-
ka tutkimuksen tavoitteena oli kuluttajien mielenkiinnon herattaminen autoliikkeiden hyodyn-
tamisesta sosiaalisessa mediassa. Nuoret aikuiset kayttavat eniten sosiaalisen median kanavia
seka heilta on mahdollista saada tuoreita nakokulmia aiheeseen liittyen. Nuoret aikuiset ovat
myos potentiaalisia auton ostajia nyt ja tulevaisuudessa. Teemahaastattelussa perehdyttiin
muun muassa kuluttajien nakokulmiin sosiaalisesta mediasta, miten he nakevat autoliikkeet
sosiaalisessa mediassa seka miten he toivoisivat etta autoliikkeet hyodyntavat sosiaalista me-

diaa kuluttajan nakokulmasta.

3 Autoliikkeen markkinointi

Asiakkaiden tarpeet ja tapa elaa muuttuvat koko ajan kehityksen mukana. Tekninen kehitys
luo mahdollisuuksia kehittaa entista parempia tuotteita asiakkaille, ja kilpailu asiakkaista li-
saantyy. Markkinoinnin kehittyessa koko ajan, markkinoijan on pysyttava sen kehityksessa
mukana, jotta asiakaskunta sailyy. lhmisten tarpeiden ja ostotapojen muuttuessa markkinoin-
tia on pakko kehittaa jatkuvasti. Markkinoinnissa on kaksi keskeista paasuuntausta; tuotekes-
keinen ja asiakaskeskeinen markkinointi. Tuotekeskeinen markkinointi pyrkii loytamaan val-
mistetuille tuotteille tai palvelulle asiakkaita, ja naille mahdollisimman paljon kysyntaa.
Asiakaslahtoisessa markkinoinnissa pyritaan loytamaan asiakkaille parhaiten sopivat tuotteet.

(Bergstrom & Leppanen 2006, 11.)

Autoja markkinoidessa on otettava huomioon autojen tekninen kehitys. Tekninen kehitys
muuttuu ja kehittyy koko ajan, ja ihmiset ovat valmiita ostamaan uutta teknologiaa. Myos
automarkkinoinnissa on syyta pyrkia panostamaan seka tuotekeskeiseen etta asiakaskeskei-
seen markkinointiin. Tuotekeskeisella markkinoinnilla autoliikkeessa voidaan pyrkia markki-
noimaan nimenomaan tuotetta, eli autoja. Autot herattavat kuluttajissa paljon tunteita ja
kuluttajat kokevat tarvetta ostaa esimerkiksi uudempaa teknologiaa, mika kannattaa hyodyn-
taa autojen markkinoinnissa. Asiakaslahtoisessa markkinoinnissa autoliike pyrkii loytamaan

kuluttajien eri elamantilanteisiin ja heidan vaatimiin hintaluokkiin sopivia autoja.

Nykyaikaisen markkinoinnin lahtokohta on ostava asiakas ja asiakkaan tarpeet. Asiakkaan os-
totavat, elamantapa ja asenne on tunnettava hyvin, jotta pystyy keskittamaan markkinat
mahdollisimman hyvin. Markkinoinnin tavoitteena on luoda asiakassuhteita. Mahdollisille uu-
sille asiakkaille tuodaan tuotetta tutuksi tiedottamisen avulla, erikoistarjouksilla tai muulla

mika houkuttelee uusia asiakkaita yritykselle. Tuotteita on oltava aina tarjolla, oikeassa pai-
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kassa. Kun uusia asiakkaita halutaan hankkia lisaa, on oltava tarjolla kohderyhman mukaisia
tuotteita, jotka erottuvat kilpailijoista. Tuotteet kannattaa hinnoitella houkutteleviksi ja

mahdollisesti edullisemmalla kuin kilpailijoilla on. (Bergstrom & Leppanen 2006, 14-15.)

Autojen markkinointi ei eroa tavallisesta, muiden tuotteiden markkinoinnista juurikaan. Auto-
ja markkinoidessa on kuitenkin otettava tiettyja erityispiirteita huomioon. Naita erityispiirtei-
ta kaydaan tarkemmin lapi tutkimuksen seuraavassa luvussa 4. Henkiloauto on kuluttajatuot-
teena varsin vaativa myytava. Autoja myytaessa on saatava luotua luottamus myyjan ja asiak-
kaan valille. Varsinkin kaytettyja autoja myytaessa on tarkea saada luottamus asiakkaalta, ja
tassa helpottaa yrityksen vahva tunnettuus ja brandi. Auton hankinta on suuri investointi, jo-
ten siihen kohdistuu sen mukaisesti myos suuria odotuksia, vaatimuksia ja tunteita. Silla on
myos nykyajassa varsin monimuotoiset reunaehdot, joiden sisapuolelle lopputuloksen on mah-
duttava. (Laurikko, Nylund, lkonen & Ruotsalainen 2010.) Seuraavassa luvussa kaydaan lapi

niita eri nakokulmia, joista nama autojen reunaehdot muodostuvat.

Toisena nykyaikaisen markkinoinnin tavoitteena on yllapitaa jo olemassa olevia asiakassuhtei-
ta. Asiakkaat pyritaan saamaan kanta-asiakkaiksi, ja nain asiakkaat keskittavat ostokset sa-
maan yritykseen. Asiakassuhteita voi yllapitaa esimerkiksi erilaisilla eduilla, mita saavat vain
kanta-asiakkaat, uutuuksista tiedottamalla ja asiakaspalautteella. Asiakasetuina voi olla ra-
halliset edut, paaasiana on etta asiakas kokee edun tarkeana, ja talla saadaan luotua uskolli-
suutta. Suhdemarkkinointi on nykyaikaista ja asiakassuhteiden huolenpidon lisaksi on huoleh-

dittava markkinoijan omista sidosryhmista. (Bergstrom & Leppanen 2006, 15-16.)

Martikainen & Toppinen (2016) toteavat, etta autoalalla on vahvoja ja pitkaaikaisia brandeja,
joiden markkinoinnin yleisena keinona on pitkakestoinen brandin rakentaminen, jolla vahvis-
tetaan tai luodaan mielikuvaa auton merkista ja sen ominaisuuksista. Pitkakestoisen markki-
noinnin vaikutukset nakyvat yleensa vasta vuosien paasta, mutta sen avulla saadaan luotua
asiakassuhteita, jotka ovat autoalalla erityisen tarkeita. Autoalalla kaytetaan myos lyhytkes-
toisempaa markkinointia tarjouskampanjoiden avulla, mika on yleisemmin huollon ja vara-
osamyynnin eli jalkimarkkinoinnin kaytossa. Tasta esimerkkina toimivat huoltotarjoukset, osi-
en ja tarvikkeiden alennuskampanjat seka autoliikkeiden sesonkiaikojen vaikutukset. Autoliik-
keiden sesonkiaikoja ovat muun muassa alkukevat seka syksy, kun ajankohtaisena aiheena on
renkaidenvaihto. Myos autoliikkeiden nakokulmasta yleisesti kevaalla, kesan lahestyessa ku-
luttajille tulee usein tarve vaihtaa autoa. Hawken (2016) lisaa tahan arvokkaan nakokulman

siita, etta oikein markkinoimalla pystytaan luomaan ja yllapitamaan yrityksen vahvaa brandia.

Talla hetkella uusien autobrandien tai autoliikkeiden brandien esilletuominen on jokseenkin
haastavaa, silla keskitetysti talla hetkella automarkkinoinnilla pyritaan markkinoimaan omaa

brandiaan laajasti ja esimerkiksi laajalti eri kohderyhmia voi olla vaikea tavoittaa. Autoliik-
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keiden ei kannata jattaa markkinointia ainoastaan perinteisiin autojen kuviin seka liian ylei-
seen markkinointiin, vaan kannattaa kohdistaa markkinointia enemman erilaisuuteen ja pie-
niin yksityiskohtiin. Jos kuluttajilta kysytaan minkalaista automarkkinointia he haluavat nah-
da, he usein vastaavat, etta autoista halutaan nahda enemman kuin pelkat yksinkertaistetut
kuvat seka varsinkin juuri yksityiskohtia. Kuluttajat haluavat olla innoissaan brandin luomasta
mielikuvasta, ja sen pitaisi vaikuttaa emotionaalisesti heihin. Auton ostamisessa onkin kyse
osittain myos tunteista, silla hankittuun autoon kiinnytaan ja ne herattavat tunteita. Hyvin
onnistunut autoalan brandi saakin kuluttajat pitamaan brandista, ja palaamaan yha uudelleen
liilkkeeseen. (Hawken 2016)

3.1 Autokaupan reunaehdot

Edellisessa luvussa kuvattiin autojen markkinointia ja sen luomia haasteita, erityisesti kun
autokauppa ja autojen markkinointi sisaltavat erilaisia reunaehtoja. Laurikko ym. (2010) to-
teavat, etta henkiloauto on vaativa markkinoitava, silla sen valmistaminen sisaltaa monta eri-
naista vaativaa vaihetta seka on suuri investointi. Taman takia myos usein autojen markki-
nointi voi olla haastavaa. Autoihin kohdistuu suuria odotuksia ja taman takia autoja valmistet-
taessa ja myytaessa on tietynlaisia reunaehtoja, joita tulee ottaa huomioon myos autoja
markkinoidessa. Naita reunaehtoja ovat muun muassa autojen markkinoiminen, turvallisuus ja
kustannukset. Henkiloauto on kestokulutushyodykkeeksi luokiteltava, ja niita valmistetaan ja

myydaan kaupallisesti voittoa tavoitellen.

Autoissa ja niiden markkinoinnissa ovat ratkaisevia niiden erilaiset ominaisuudet. Naita mer-
kittavia ominaisuuksia ovat kuljetuskyky, varusteet, jonkinlainen uutuuden tai erikoisuuden
viehatys seka ajamisen hauskuus tai tarve. Autoa ostavat kuitenkin harkitsevat tarkkaan ja
punnitsevat kaikki mahdolliset vaihtoehdot ostopaatosta tehdessa, silla auton osto on merkit-
tava investointi. Autot kuitenkin koko ajan uudistuvat, ja tama on otettava huomioon autojen
markkinoinnissa. Suurin osa kohderyhmasta haluaa paivittaa auton aika ajoin nykyaikaisem-

paan malliin tekniikan kehittyessa. (Laurikko ym. 2010)

Autoja markkinoidessa on otettava huomioon erilaisia erityspiirteita, jotka ovat olennaisia
isoille hankinnoille, kuten juuri esimerkiksi autoille. Kuoksa-Jalonen (2011, 10) tuo esille na-
kokulman, etta autojen laajeneva kayttajakunta on kasvanut runsaasti talouden kasvun myo-
ta, ja perheissa autoja voi olla nykyaan useampi ja niiden merkitys kulutustuotteena vaihte-
lee kuluttajilla eri tavalla. Perheet hakevat enemman auton ominaisuuksilta juuri turvalli-
suutta ja luotettavuutta, kuin taas esimerkiksi nuoret aikuiset taas urheilullisuutta. Jalkim-
mainen piirre nakyykin yhtena osana autokaupoissa. Tassa kuluttajan tavoitteena on nimen-

omaan oman statuksen osoittaminen ja esilletuominen. Kulutustottumukset voidaan nahda
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myos osittain kilpailemisena sosiaalisten suhteiden yllapidossa, jota kutsutaan kilpailevaksi

kulutukseksi.

Turvallisuus on myos yksi tarkea osa auton ominaisuuksia. Nykyaan auton ostajat ovat entista
tietoisempia autojen turvallisuudesta ja siksi tama kannattaa tuoda esille markkinoinnissa.
Tasta syysta myos auton ostajat odottavat, etta uudemman auton turvallisuus on kehit-
tyneempaa tai ainakin samantasoista kun edellisen autonsa. Naiden seurauksena markkinoille
ei kaytannossa voi tuoda autoa, joka ei saavuta vahintaan neljan tahden tulosta EURONCAP-
kokeesta. Autoalan toimintakulttuurissa on varsin tarkkaa uusien tekniikoiden perusteellinen

testaus ennen tuotantoon panoa. (Laurikko ym. 2010)

Markkinoitavuuden ja turvallisuuden jalkeen on vuorossa autojen kalliimmat ominaisuudet,
joita ovat muun muassa autojen kustannukset. Auton suorituskyky ja ominaisuudet ovat sidok-
sissa kustannuksiin, jotka voidaan luokitella kertaluonteisiksi seka jatkuviksi. Kertaluonteisia
on esimerkiksi auton valmistus seka siihen liittyvat kustannukset ja jatkuvia kustannuksia ovat
auton yllapito ja huoltaminen. Auton valmistuskustannukset ovat upotettu suoraan auton
myyntihintaan, mutta yllapitokustannukset ovat vaikeammin arvioitavissa ja jaavat useasti

vahemmalle huomiolle. (Laurikko ym. 2010)

Kuoksa-Jalonen (2011, 10) painottaa, etta myos uudenlaiset elamantyylit ja kuluttajien tar-
peet, kuten esimerkiksi ekologisuus ja uusin teknologia, ovat tulleet ohjaamaan ostopaatosta.
Kuluttajat eivat valttamatta halua enaa olla kulutusriippuvaisia, vaan haluavat harkita tark-
kaan kuinka paljon he haluavat sijoittaa esimerkiksi autoon tai muuhun isoon hankintaan. Kun
nousukaudella kuluttamisella haluttiin toteuttaa itseaan, niin osa modernista kuluttajista ha-
lusi viestittaa laadukkaasta elamantyylistaan. Tasta syysta kulutusta ei siis voida nykyaan tar-
kastella ainoastaan esimerkiksi auton kayttotarkoituksen mukaan, vaan yha enemman myos
sen merkityksenannon kautta. Nykyaan myos kuluttajilla on enemman vaihtoehtoja auton os-
tamisessa, ja autoista loytyy niin ekologisia, tehokkaita, erikoisia ja erilaisiin tyo ja -

kayttotarkoituksiin tarkoitettuja vaihtoehtoja.

Neljas merkittava reunaehto autokaupassa on ymparisto. Ymparistoon kuuluu luokiteltavaksi
auton paastot, melu ja luonnonvarojen kulutus. Tahan kokonaisuuteen liittyy myos tekniikka-
painotteinen huomio, silla muun muassa pakokaasupaastoja rajoitetaan monimutkaisten tek-
nisten maaraysten kautta. Myos turvallisuusominaisuuksiin liittyy paljon erilaisia teknisia maa-
rayksia. Kaikki nama edella mainitut autojen valmistuksen reunaehdot taytyy ottaa huomioon

myos autoja myydessa ja markkinoidessa. (Laurikko ym. 2010)
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3.2 Markkinoinnin kilpailukeinojen erityispiirteet kaytettyjen autojen kaupassa

Bergstrom & Leppanen (2009, 166) toteavat, etta markkinoinnin paatehtaviin kuuluu kysynnan
selvittaminen, kysynnan luominen, kysynnan tyydyttaminen seka kysynnan saately. Naita
markkinoinnin paatehtavia varten on luotu markkinoinnin kilpailukeinot. Tasta syntyy koko-
naisuus, jolla yritys pystyy lahestymaan asiakkaittaan seka muita ulkoisia sidosryhmia. Naista
kilpailukeinoista yritys muodostaa suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan markkinoin-
timixiksi. Markkinointimix koostuu peruskilpailukeinoista, joita ovat tuote, hinta, saatavuus
seka markkinointiviestinta. Tata amerikkalaisten Harvard Business Schoolin professorien Neil
Bordenin ja Jerome McCarthyn kehittamaa kilpailukeinojen maaritelmaa voidaan kutsua 4P-
malliksi. Chaffey & Smith (2012, 52) lisaavat, etta markkinointimix on suunniteltu toimimaan
keskenaan niin, etta asiakkaiden tarpeet saadaan tyydytettya. Naita tekijoita ovat muun mu-
assa tuotteiden laatu, tuotteiden saatavuus, mielikuva tuotteista seka tuotteiden hintataso
seka palvelun saatavuus. Tunnettu markkinointimix myos on hyva paivittaa toimimaan nyky-

ajan sosiaalisen median maailmaa tukemaan.

Tata kilpailukeinojen yhdistelmaa on kuitenkin useasti kritisoitu vanhanaikaiseksi, ja etta se
on liian tuotelahtoinen. 4P-mallista onkin kehitelty useita eri versioita, jotka sisaltavat erilai-
sia laajennuksia. Naita laajennuksia ovat muun muassa henkilosto, asiakkaat ja suhdetoimin-
ta. Kilpailukeinot voidaan siis maaritella monella eri tapaa, ja niiden maarittelyyn vaikuttaa
esimerkiksi eri alat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166, 168.) Kuten edellisessa kappaleessa
mainittiin, kilpailukeinot on hyva paivittaa naita laajennuksia hyodyntaen yrityksen tarpeiden
mukaan. Alla olevassa kuviossa 2 (markkinoinnin kilpailukeinot, sivu 19) on havainnollistettu

5P-mallin eri osa-alueet.
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Kuvio 2: Markkinoinnin kilpailukeinot

Karjaluoto (2013, 12) on samaa mielta Bergstromin & Leppasen (2006) kanssa, etta 4P-malli
voi olla hieman vanhanaikainen ajattelutapa. 4P-mallin viitekehys ei sovi palveluiden markki-
noimisen ongelman ymmartamiseen, silla nykyaan markkinoinnissa nimenomaan korostetaan
palvelun merkitysta. Voidaan vaittaa, etta jokaiseen myyjan ja asiakkaan valiseen asiakaskon-
taktiin liittyy aina jonkin verran palvelua ja asiakkaan kokema arvo palvelusta on aina kiinni
asiakkaan ja myyjan yhdessa luomasta kontaktista. Tama yksi osio on hyva liittaa vanhan 4P-
mallin osaksi kaytantoon. Uusien markkinointiajattelutapojen omaksujat eivat puhu enaa vain

tuotteista, vaan kokemuksista seka lisaarvon tuottamisesta asiakkaalle.

Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen (2012, 89) tuovat 4P-malliin myos erilaisen nakokulman.
He korostavat, etta nykyaan palvelut ovat suuremmassa merkityksessa yrityksissa ja tasta

syysta nykyiseen 4P-malliin on hyva lisata kolme P:ta lisaa. Nama kolme lisaysta malliin ovat
ihmiset (People), prosessi (Process) ja fyysinen todiste (Physical evidence). Palveluiden mer-
kitys yrityksissa kaantaa katseen yha enemman ihmiseen, silla palvelut tuotetaan yhdessa ih-

misten, eli asiakkaiden kanssa.

4P-mallista on erilaisia versioita ja nykyaan henkilosto ja palvelu ovat yksi tarkea osa yrityk-
sen markkinoinnin kilpailukeinoja, ja tassa tutkimuksessa hyodynnetaan niin sanottua 5P-
mallia, jossa henkilosto ja palvelu on lisatty yhdeksi osaksi kilpailukeinoja. Henkilosto ja pal-
velu kilpailukeinona ovat autoliikkeilla yksi tarkea osa markkinointia. Bergstrom & Leppanen

(2009, 169) toteavat, etta henkilosto ja palvelu ovat yksi tarkeista kilpailutekijoista markki-
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noitaessa niin tuotetta tai palvelua yrityksessa. Yrityksessa tyoskentelevat tekijat hinnoittele-
vat, viestivat ja hoitavat asiakassuhteita. Henkiloston osaaminen ja tekeminen vaikuttavat
koko yrityksen menestykseen. Nykyaan yrityksen markkinoidessa tavoitteena on, etta koko
henkilosto osallistuu markkinointiin, eika ainoastaan markkinointiosasto. Varsinkin palveluja
tarjoavissa yrityksissa henkiloston merkitys on entista tarkeampi kilpailutekija, silla henkilos-
to tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille. Myos koko palvelukokonaisuus on tarkea huomioida
huolellisesti. Esimerkiksi myymalan siisteys ja verkkosivujen selkeys ovat tarkeita vaikuttavia

tekijbita.

Autoliikkeiden yhtena tarkeana kilpailukeinona on henkilosto ja palvelu. Autokaupassa tarkea
tekija asiakkaiden tavoittelemiseen on hinnoittelu seka asiakassuhteiden hankinta ja yllapi-
taminen. Hinnoittelulla pystytaan hyvin erottumaan muista autoliikkeista. Yhta tarkeaa kui-
tenkin on asiakkaan hyva palvelukokemus, silla jos asiakas ei saa hyvaa palvelua tai siita jaa
jotain puuttumaan, luultavasti han ei asioi yrityksessa enaa toiste. Hyvalla palvelulla autoliik-
keiden henkilosto luo luotettavuutta. Henkiloston pitaa pyrkia nykyaan myos markkinoimaan
yritysta ja hyva palvelukokemus on yksi hyva lahtokohta tahan. Yleistyneen sosiaalisen medi-
an avulla henkilosto pystyy hyvin aktivoitumaan markkinointiin. Suurin osa autoliikkeista hyo-
dyntaa nykypaivana esimerkiksi sosiaalisen median eri kanavia, ja varsinkin henkiloston mark-

kinointiosuus nakyy erittain hyvin tassa markkinoinnin keinossa.

Tuotteiden tarjoama on yrityksen menestyksen lahtokohta. Tuotteita, tassa tapauksessa auto-
ja, hankitaan myytavaksi asiakkaitten tarpeiden, arvostuksen ja mielipiteiden mukaan. Ennen
tuotehankintoja on siis pohdittava, kenelle markkinoidaan ja minkalaisiin tarpeisiin. Tuotteen
ei aina tarvitse olla hienoin tai paras, vaan niita on mietittava asiakaslahtoisesti. Autoliikkeis-
sa voi huomioida, etta tarpeet voidaan jaotella eri segmentteihin. Naita ovat muun muassa
tila ja - perheautot, sporttisemmat ja erikoisemmat autot ja hyotyautot. Tuotteiden tarjoama
kilpailukeinona ei tarkoita vain yksittaisia markkinoitavia tuotteita, vaan nimenomaan tarkoin
mietittyja kokonaisuuksia, jotka tyydyttavat kaikkien asiakassegmenttien tarpeet. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 169.)

Puusa ym. (2012, 89) toteavat, etta liiketoiminta ja markkinointi pohjautuvat vaihtuvuuteen.
Asiakkaat hankkivat tuotteita yleisesti ratkaistakseen jonkinlaisen ongelman ja markkinoijan
tehtavana on varmistaa, etta tuote tayttaa asiakkaan odotukset, niin toiminnalliset kuin psy-
kologiset ja tunnepohjaiset. Varsinkin autoliikkeissa on hyva ottaa huomioon, etta autot he-
rattavat erilaisia tunteita, ja markkinoijan on osattava hyodyntaa naita. Puusa ym. (2012, 89)
tuovat esiin nakokulman, joka jaottelee tuotteen kolmeen eri osioon. Naita ovat ydintuote,
lisdaedut seka mielikuvatuote. Tassa voidaan puhua tuotteiden kolmikerroksisuudesta. Ydin-
tuotteella tavoitellaan ratkaisua asiakkaan ongelmaan, esimerkiksi auto ratkaisee ongelman

lilkkkumisen suhteen. Lisaeduilla saadaan jotain lisaetua tuotteen ymparille tehden tuotteesta
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todellisemman. Lisaetuina voidaan pitaa muun muassa auton laatutasoa tai esimerkiksi auton
erikoista urheilullista varustelua. Mielikuvatuote taas kiteyttaa sisaansa ne lisapalvelut ja ek-
stratekijat, joilla voidaan lisata tuotteen myyntia ja houkuttelevuutta. Naita lisapalveluita voi

esimerkiksi autoliikkeilla olla auton kotiinkuljetus, edullinen rahoitus tai huoltopalvelu.

Hinta on monille asiakkaille tarkea ostamiseen vaikuttava tekija, mutta yleensa hinta ja hin-
noittelu on kuittenkin vain pieni tekija. Aina ei tarvitse myyda halvemmalla kuin kilpailijat,
mutta hintaa on osattava hyodyntaa eri tilanteissa. Kun yritys maarittelee hintaa kilpailukei-
nona, on yrityksen paatettava haluttu hintataso suhteessa kilpailijoihin. Hintoja on osattava
myos muokata ajankohtien ja erilaisten asiakkaiden mukaan. Hinnan merkitys kilpailukeinona
vaihtelee paljon eri tuoteryhmissa, ja yrityksen kannattaa tutkia hintaa kuluttajien mukaan.
Hinta kilpailukeinona voi olla haastava ja vaarallinen, silla hintojen liiallinen alentaminen voi
johtaa jopa kannattavuusvaikeuksiin varsinkin pienempien yritysten kohdalla. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 169.)

Puusa ym. (2012, 93) toteavat Bergstromin & Leppasen nakemyksesta poiketen, etta hinta on
yksi merkittava asiakkaan ostokayttaytymisen maarittava tekija. Hinta ei ole niin yksinkertai-
nen markkinointimixin osio, milta se voi vaikuttaa ensi nakemalta. Hintaa voidaan pitaa stra-
tegisena elementtina yrityksen markkinoinnissa, koska silla on suhde yrityksen tuottoihin ja
tappioihin. Hinta myo0s antaa tuotteesta kuvan markkinoille, seka sita voidaan kayttaa neuvot-
teluissa ja kilpailutilanteissa hyvana tyokaluna. Hinta kilpailukeinona on hyva erotella kah-
teen eri kasitteeseen, joita ovat tuotantohinta seka markkinahinta. Tuotantohinta kuvaa sen,
kuinka paljon tuote on yritykselle maksanut seka selvittaa tuotteen todelliset kustannukset
yritykselle. Markkinahinta taas suhteuttaa tuotteen hinnan muilla markkinoilla olevien tuot-

teisiin. Markkinahinta voi vaihdella kysynnan ja tarjonnan mukaan.

Autoliikkeissa hinta kilpailukeinona on yksi osa monesta eri tekijasta. Hinta on monelle kulut-
tajalle iso tekija, ja autoliikkeiden kannattaa hyodyntaa hintavertailuja kilpailijoihin. Aina
kuitenkaan autoliikkeiden asiakkaat eivat valttamatta halua ostaa halvinta mahdollista vaih-
toehtoa esimerkiksi hieman tuntemattomammasta autoliikkeesta, jos tunnetun brandin auto-
lilkkkeessa on hieman hintavampi vaihtoehto. Varsinkin vaihtoautoliikkeille hinta on hyva kil-
pailukeino, kun vaihtoautot voidaan hinnoitella esimerkiksi halvemmalla kuin kilpailevan yri-
tyksen autot. Tunnettu brandi luo luotettavuutta, joka on yksi iso tekija autokaupoissa, var-

sinkin kuin on kyse kaytetyista autoista.

Neljantena kilpailukeinona on saatavuus. Sen tavoitteena on tehda jakelukanavien valinta ja
ostaminen mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Saatavuus ei tarkoita sita, etta tuotteita ja
palveluita pitaisi olla saatavilla esimerkiksi jokaisessa liikkeessa, vaan naiden molempien ja-

kelutie valitaan sen mukaan, mika kanava tavoittaa kohderyhman parhaiten seka mita osto-
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paikkaa asiakkaiden on todennettu haluavan eniten kayttaa. Saatavuutta edistaa myos helppo
informaatio tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 169.) Esimerkiksi autoliik-
keiden sivuilta on hyva loytya tarkat tekniset tiedot autoista, myyjista, seka missa autot si-
jaitsevat. Nykyaan osalla autoliikkeista on saatavana kotiinkuljetus-palvelu, jossa auto tuo-
daan joko asiakkaan kotiovelle asti tai asiakasta lahimpana olevaan yritykse toimipisteeseen.

Tama on yksi hyva kilpailukeino erottua muista autoalalla toimivista yrityksista.

Markkinoijan tavoitteena on saatavuuden avulla toimittaa tuote asiakkaalle oikeaan paikkaan
mahdollisimman helposti ja vaivattomasti. Saatavuuteen vaikuttavat monet eri asiat, joita
ovat muun muassa myymalan fyysinen sijainti, verkkokaupan visuaalisesti toimiva ilme seka
nopea ja vaivaton mobiilisovellus tai aktiivinen ja mielenkiintoinen sosiaalisen median tili.
Asiakkaalle tulee tehda mahdollisimman helpoksi lahestya yritysta niin kivijalkamyymalaan
kuin yrityksen verkkokauppaankin. Saatavuus kilpailukeinoissa ovat kuitenkin vain viimeinen
osio ennen myyntia. Ennen tata vaihetta, on oltava tarpeellinen joukko edella mainittuja on-
nistuneesti toteutettuja kilpailukeinoja, jotta asiakkaat saadaan viimeiseen vaiheeseen eli

tuotteen myyntiin. (Puusa ym. 2012, 96.)

Autoliikkeissa saatavuus kilpailukeinona tulee esille eri tavoin. Auto on aina tietyssa liikkeessa
fyysisesti, ja saatavilla ei valttamatta ole samanlaisilla ominaisuuksilla varustettua autoa
useita. Autoliikkeet nykyaan panostavat verkkosivujen toimivuuteen seka siihen, etta sielta
loytyvat kaikki tarvittavat tiedot autosta ja myyjista, jotta asiakkaan on helppo tulla katso-
maan ja ostamaan autoa. Nykyaan myos useassa autoliikkeessa, jotka toimivat esimerkiksi
ympari Suomen, on mahdollisuus tuoda auto toimipisteesta toiseen. Ei ole siis valia ostaako
asiakas auton Rovaniemen toimipisteelta, vaikka han itse on fyysisesti Tampereella. Tama on
yksi erittain hyva kilpailukeino niille autoalan yrityksille, jotka toimivat maanlaajuisesti. Vii-
detta markkinoinnin kilpailukeinoa, markkinointiviestintaa kasitellaan seuraavassa alaluvussa
tarkemmin vaihtoautoautoliikkeiden nakokulmasta. Tassa tutkimuksessa perehdytaan keskite-
tysti autoliikkeiden markkinointiviestintaan, sen hyodyntamiseen seka kehittamiseen sosiaali-

sessa mediassa.

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla yritys ja sen tuotteiden tarjoama saadaan nakyvaksi. Markki-
nointiviestinta luo tunnettuutta ja imagoa yritykselle, antaa informaatiota tuotteista, hinnois-
ta ja ostopaikoista seka vaikuttaa yrityksen kysyntaan. Markkinointiviestinnan tarkeimpina
tarkoituksina on myynnin aikaansaaminen, mielenkiinnon herattaminen, asiakkaiden ostoha-
lun herattaminen seka asiakassuhteiden yllapitaminen. Markkinointiviestinta on myos yksi
markkinointimixin kilpailukeinoista. Markkinointiviestinnan paakeinoja ovat perinteisen jaot-

telun mukaan mainonta ja henkilokohtainen myyntityo, mutta naita keinoja tuetaan ja tay-
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dennetaan lisaksi myynninedistamisella ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppanen 2003,
273-274.) Nykyaan sosiaalisen median hyodyntaminen on suosittua ja sielta pystyy tavoitta-
maan laajan maaran kuluttajia. Tasta syysta sosiaalisen median hyodyntaminen markkinointi-
viestinnan keinona on yksi hyva vaihtoehto yrityksille. Tassa luvussa syvennytaan markkinoin-
tiviestinnan keinoihin autoliikkeiden nakokulmasta seka pohjautuen siihen, miten naita keino-
ja voi hyodyntaa automarkkinoinnissa. Tassa tutkimuksessa keskitytaan markkinointiviestinnan
yhteen tarkeimmasta tarkoituksista, mielenkiinnon herattamiseen. Tutkimuksessa syvenny-

taan mielenkiinnon herattamiseen sosiaalisessa mediassa autoliikkeen nakokulmasta.

Markkinointiviestinta on yksi tarkea tekija autoliikkeiden markkinoinnissa. Markkinointivies-
tinnan avulla saadaan kuluttajien mielenkiinto heraamaan autoliikkeita kohtaan seka herat-
tamaan kuluttajien ostohalut. Mainonnan avulla pyritaan herattamaan valitonta kiinnostusta
kuluttajissa, ja autoliikkeet suosivat monesti televisio, radio ja lehtimainontaa. Naissa kana-
vissa autoja saadaan tuotua esiin nakyvasti, seka nama kanavat ovat suosittuja kuluttajien
kayttamia kanavia. Nykyaan yha suositummaksi kanavaksi edella mainittujen lisaksi on myos
tullut sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa voi mainostaa, herattaa mielenkiintoa ja os-
tohalua kuluttajissa. Sosiaalinen media on laaja kasite ja se kattaa runsaasti erilaisia kanavia,
joita voi hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa. Sosiaalisen median avulla voi mainostaa ja he-
rattaa mielenkiintoa esimeriksi jakamalla mielenkiintoisia julkaisuja, jotka sisaltavat kiinnos-

tavia kuvia tai kuluttajissa mielenkiintoa herattavan informaation.

Puusa ym. (2012, 99) toteavat, etta markkinointiviestinnasta puhuessa ihmisille voi tulla mie-
leen virheellisesti ainoastaan viestinta. Markkinointi on laaja kasite, ja viestinta on ainoas-
taan yksi osa sita. Viestintaa voidaan kuitenkin pitaa markkinoinnin nakyvimpana keinona.
Markkinointiviestinnan avulla yritykset voivat kertoa itsestaan, tuotteistaan ja toiminnastaan
asiakkaille seka myos muille sidosryhmille kuten esimerkiksi sijoittajille. Puusa ym. (2012,99)
lisaavat Bergstromin & Leppasen nakemykseen markkinointiviestinnan keinoista viidennen

keinon, suoramarkkinoinnin. Tata keinoa kasitellaan taman luvun lopussa.

Markkinointiviestintaa tarvitaan erityisen paljon, kun uusi yritys tulee markkinoille. Silloin
viestinnan avulla saadaan haluttua tunnettuutta ja informaatiota yrityksesta ja sen tuotteista.
Tavoitteena on saada asiakkaat ostamaan uusia tuotteita mahdollisimman nopeasti. Tata kut-
sutaan lanseerausviestinnaksi. Kun asiakkaat on saatu ostamaan uusia tuotteita, heidat tulee
saada jatkamaan tuotteiden ostoa, ja tata varten yrityksen on hyva tehda muistutusviestin-
taa, jotta asiakkaat saadaan ostamaan jatkuvasti juuri oman yrityksen tuotteita. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 332.)

Vuokko (2003, 101) tuo lisaksi esiin yrityksen nakokulman markkinointiviestinnan merkitykses-

sa yritysimagon ja brandin rakentamisessa. Yrityksen brandi ja imago liittyy nykyaan vahvasti
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yrityksen markkinointiin. Hyva brandi ja yrityskuva ovat yritysten todellista omaisuutta, vaik-
ka naiden taloudellista arvoa on hankala mitata. Huono yrityskuva voi seurata yritysta kauan
ja vaikuttaa negatiivisesti yrityksen markkinointiin ja uusien asiakkaiden hankkimiseen. Tasta
syysta varsinkin nykyaan pidetaan erittain tarkeana yrityksen seka sen tuotteiden mielikuvien
kehittaminen. Varsinkin autoliikkeiden nakokulmasta yrityksen hyva brandi on erittain tarkea
asia osana yrityksen markkinointia seka koko toimintaa. Autoliikkeiden hyva ja kiinnostava
brandi saa aikaan luotettavan kuvan yrityksesta, jolloin asiakkaiden on helpompi lahestya ja

tulla asioimaan tamankaltaisten yritysten kanssa.

Chaffey & Smith (2012, 80) tuovat ilmi nakokulman siita, etta nykyaikana yha isommassa roo-
lissa on reaaliaikainen verkossa toimiva digitaalinen viestinta. Viestinta voi olla yrityksen net-
tisivuilla olevaa viestintaa tai esimerkiksi sosiaalisessa mediassa viestintaa, jolla saa luotua

kuluttajille tiettya mielikuvaa yrityksen brandista. Digitaalinen viestinta sen eri kanavilla pys-
tyy saavuttamaan erilailla asiakkaita kuin perinteisesti toimiva viestinta. Esimerkiksi autoliik-
keiden kotisivut tai sosiaalisessa mediassa nakyvyys vaikuttavat kuluttajan mielikuvaan yrityk-

sesta.

Automarkkinoinnissa markkinointiviestinta on tarkeassa roolissa. Autoja markkinoidessa yri-
tyksen hyva brandi seka luotettavuus tuovat lisaarvoa kuluttajille markkinoidessa. Autojen
markkinointi voi olla haastavaa, silla se herattaa vahvoja tunteita seka vaatii luotettavuutta
yritykselta. Autoliikkeet pystyvat jo vahvan yritysimagon avulla luomaan luotettavuutta seka
tunnettuutta, joka saa kuluttajat tulemaan juuri heidan liikkeisiinsa. Autoliikkeiden ovat tyy-
pillisesti esilla eri kanavilla markkinointiviestinnan avulla, jotta asiakkaat yha uudelleen tule-
vat asioimaan yritykseen seka myos uudet asiakkaat loytavat yrityksen. Tassa tutkimuksessa
keskitytaan mielenkiinnon herattamiseen markkinointiviestinnan keinona sosiaalisessa medias-

sa ja milla keinoin taman pystyy mahdollistamaan.

3.3.1 Mainonta

Mainonnan ja muun viestinnan avulla tiedotetaan, heratetaan kiinnostusta ja luodaan pohjaa
myyntityolle ja mainonta on sen useassa eri muodossa yrityksen tarkein viestintakeino. Mai-
nonta on tavoitteellista tiedottamista tuotteista, palveluista tai tapahtumista. Joukkotiedo-
tusvalineita kaytetaan markkinoidessa samanaikaisesti suurelle joukolle ihmisia. Markkinointi-
viestinnassa on tarkeaa loytaa mainonnan muodoista ja -valineista ne, jotka tavoittavat par-
haiten yrityksen haluaman kohderyhman. Mainostaessa voi kayttaa mainosvalineita, eli me-
diamainontaa, suoramainontaa tai muita mainonnan muotoja. Mediamainonnan muotoja ovat
muun muassa ilmoittelu sanoma- ja aikakausilehdissa, televisiomainonta, radiomainonta ja
verkkomainonta. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Muuta mainontaa

ovat esimerkiksi toimipaikkamainonta ja messuilla tapahtuva mainonta. Yrityksen kannattaa
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valita useampi paamedia, joihin keskittyy paaasiassa, joita voi taydentaa muilla mainonnan
muodoilla. (Bergstrom & Leppanen 2003, 281-283.)

Puusa ym. (2012, 99) toteavat, etta mainonta voidaan maaritella maksetuksi massaviestinnak-
si, jossa ei kayteta henkilokohtaista kontaktia halutuille kohderyhmille. Massaviestinnalla ei
kuitenkaan tarkoiteta, etta kaikille voisi tarjota kaikkea, vaan jakaa nama pienempiin kohde-
ryhmiin. Mainonta on yleensa liitannainen itse tuotteeseen tai tuotetta tarjoavaan yritykseen.
Tuotteeseen liittyva mainonta voi keskittya tuotteen esille tuomiseen tai tuoden esille tuot-
teen erikoisia ominaisuuksia kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. Esimerkiksi jos autoliikkeelle
on tullut uusi automalli tai harvinaisempi malli tietysta autosta, naita voidaan tuoda esille

mainonnan avulla.

Vuokko (2003, 193) maarittelee mainonnan tavoitteet maksetuksi, samanaikaisesti suurelle
kohdeyleisolle suunnatuksi viestinnaksi, jota mainonnan maksajaksi tunnustautunut yritys
hyodyntaa erilaisten mainonnan kanavien valityksella. Mainonnan maaritelmaan kuuluu asioi-
ta, jotka ovat mainonnan edellytyksia, mutta myos asioita, jotka ovat mainonnalle markki-
nointiviestintakeinona tyypillisia. Mainonnan perussaantona voidaan todeta se, etta mainos on
tunnistettava mainokseksi. Kuluttajien on siis nahtava tai kuultava mainoksesta, etta se on

kaupallinen tiedote eika esimerkiksi osa toimituksellista aineistoa.

Mainonta on persoonatonta viestintaa, jossa ei synny henkilokohtaista kontaktia, vaan viesti
valittyy eri kanavien kautta. Mainonta soveltuu hyvin pitkaaikaiseen markkinointiin, ja sen
avulla on hyva esimerkiksi lisata yrityksen tunnettuutta. Mainonta voi olla jatkuvaa ja pitka-
kestoista tai mahdollisesti vain lyhytkestoisia kampanjoita. Molemmat tyylit ovat yritykselle
tarkeita, ja yrityksen onkin hyva maaritella, mita keinoja se haluaa kayttaa. Pitkakestoisella
viestinnalla saadaan yrityksen brandia kehitettya seka luotua tunnettuutta yritykselle. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 337.)

Nakyvia mainontakanavia autoliikkeille ovat muun muassa televisiomainonta, radiomainonta
ja internetmainonta. Juslénin (2014) mukaan yritysten mainonta on yha suositumpaa sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalista mediaa hyodyntavat yha useammat kuluttajat, ja tasta syysta
myos autoliikkeet ovat ottaneet perinteisten mainontakanavien lisaksi sosiaalinen median ka-
navan kayttoonsa. Hyodyntamalla seka perinteisia mainontakanavia etta uudempaa kanavaa,
sosiaalista mediaa, autoliikkeiden on mahdollista saada nakyvyytta ja tunnettuutta yrityksel-
lensa. Varsinkin vaihtoautoliikkeiden kohdalla yrityksen tunnettuus ja nakyvyys on tarkea

asia, silla se luo parhaimmillaan luotettavaa kuvaa yrityksesta.
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3.3.2 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntityon tehtavana on auttaa asiakasta ostopaatoksessa. Myyntityo voidaan jakaa kahteen
eri paatyyppiin, toimipaikkamyyntiin seka kenttamyyntiin. Toimipaikkamyynnissa asiakas tu-
lee myyjan luokse konkreettisesti myymalaan, kun taas kenttamyynnissa myyja lahestyy asia-
kasta. Myyntihenkiloston rooli markkinoinnissa on keskeinen, koska myyjat ovat suorassa kos-
ketuksessa asiakkaisiin. Myyjat ovat yrityksen sisaisia markkinoijia, silla myyjilla on tuotetie-
tamysta, viestintataitoja ja ihmissuhdetaitoja asiakaspalveluun. Myyjalla on oltava yrityksen
tuotteista riittavasti tuotetuntemusta, asiakkaiden tuntemusta ja oikea asenne, jotta myynti-

tyo on menestyksekasta yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2003, 360-362.)

Vuokko (2003, 169) maarittelee henkilokohtaisen myyntityon yrityksen edustajan ja asiakkaan
valisena henkilokohtaisena vaikutuskanavana ja vuorovaikutusta hyodyntavana viestintapro-
sessina, jonka tarkoituksena on viestittaa sanomaa yhdelle tai muutamalle kuluttajalle kerral-
laan. Henkilokohtaisen viestintaprosessin siita tekee kontakti kuluttajan kanssa kasvotusten
tai puhelimitse. Viestinnan sanoma muotoutuu jokaisen asiakkaan kanssa erilailla riippuen eri
asiakastilanteista. Tarkeaa henkilokohtaisessa myyntityossa on sanoman muokkausmahdolli-

suus asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.

Puusa ym. (2012, 100) tuovat ilmi nakokulman siita, etta henkilokohtainen myyntityo ei ole
pelkastaan myyntia, vaan tahan kuuluu erilaisia vaiheita ennen ja jalkeen myynnin. Myynti ei
ole ainoastaan irrallinen tapahtuma, vaan se on my0s osittain suhdetoimintaa. Henkilokohtai-
sen myynnin tavoitteena on myos saada asiakas tulemaan yha uudelleen ostamaan tuotetta,
ja tasta syysta asiakkaitten kanssa henkilokohtaisten suhdeverkostojen rakentaminen on eri-

tyisen tarkeaa.

Myyntityo tarvitsee myos osakseen apukeinoja, joilla tuetaan henkilokohtaista vaikuttamista
tehokkaammin. Nailla muilla keinoilla saadaan myos pienennettya myyjan tarvetta vaikuttaa
asiakkaan kaikkiin ostopaatosprosesseihin. Esimerkiksi autoalan yrittaja voi osallistua auto-

messuille, jossa yrittaja jakaa tietoutta ja esitteita yrityksestaan seka sen tarjoamista palve-
luista. Samalla kyseisilla messuilla yrittaja paasee luomaan kontakteja mahdollisten tulevien
asiakkaiden kanssa seka avaamaan lisaa ovia yritykselleen. Tama ja monet muut keinot ovat

loistavia keinoja henkilokohtaisen myyntityon tehostamiseen. (Vuokko 2003, 170.)

Autoliikkeissa henkilokohtaista myyntityota tekevat automyyjat, ja he ovat erityisen tarkeassa
roolissa tassa. Automyyjien on erityisen tarkeaa olla myymalassa seka puhelimitse tai sahko-
postin avulla saatavilla. Automyyja pystyy vuorovaikutuksellaan seka palvelualttiudellaan vai-
kuttamaan asiakkaan ostokokemukseen, seka siihen etta asiakas tulee uudestaan saman myy-
jan luokse. Automyyjilla tulee olla riittava tietamys autoista seka tahan liittyvista lisapalve-

luista. Varsinkin autokauppoja tehtaessa tarkeaa on luottamuksen rakentuminen, silla auton
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ostoon liittyy usein tunteita seka se on iso harkittava ostopaatos. Onnistuneessa henkilokoh-
taisessa myyntityossa automyyja pystyy luomaan ja rakentamaan asiakaskontakteja, jotka

tulevat yha uudelleen hanen asiakkaikseen.

3.3.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tehtavana on saada ostajia ostamaan ja myyjia myymaan tiettya tuotetta
seka se voidaan kohdistaa ostajiin seka jakelutien jaseniin. Myynninedistamisen tavoitteena
on saada uusia asiakkaita kokeilemaan tuotetta seka tutustumaan tuotteeseen, ja saada ny-
kyiset asiakkaat luottamaan enemman tuotteeseen. Myynninedistamisella saadaan vahvistet-
tua muuta markkinointiviestintaa, ja se voi olla lyhytaikaista kuten esimerkiksi jarjestamalla
tietty kampanja, tai pitkaketoista eli esimerkiksi sponsorointisopimus. (Bergstrom & Leppanen
2009, 448.)

Mattson (2012, 54) toteaa, etta myynninedistaminen voi olla suoraan asiakkaisiin kohdistuvaa
tai jalleenmyyjiin tai muihin sidosryhmiin kohdistuvaa. Myynninedistamisen voi jakaa kahteen
eri osioon, joita ovat kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen seka myyntiin ja kaupan-
kayntiin kohdistuvaa myynninedistaminen. Myynninedistaminen sisaltaa useita muotoja, jolla
voidaan luoda yllykkeita tuotteita kohtaan muun muassa tukkukauppiaita, jalleenmyyjia tai

muita yrityksen sidosryhmia kohtaan.

Vuokko (2003, 246-247) lisaa edellisiin kohtiin sen, etta myynninedistaminen sisaltaa kaikki
markkinointiviestinnan keinot, joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorgani-
saatiolle seka kuluttajille sellaisia houkuttavia etuja, joilla pystytaan lisaamaan markkinoijan
tuotteiden ja palveluiden menekkia. Yleensa houkuttavina etuina voidaan kayttaa tuotteen
tai palvelun tilapaista rahallista etua. Autoliikkeessa mukana voi olla ilmaiset talvirenkaat tai
edullinen rahoitustarjous. Automyyjalle houkuttavana etuna voidaan kayttaa esimerkiksi

mahdollisuutta bonuksiin.

Myynninedistaminen on yhdistettava yrityksen mainontaan, ja markkinointisuunnitelmassa on
maariteltava tavoite myynninedistamiselle. Jalleenmyyjiin kohdistuvat myynninedistamiskei-
not tarkoitus on informoida tuotteista ja saada tuotetta myytya enemman. Jalleenmyyjille
jarjestetty koulutus tai ilmaiset tuotenaytteet auttavat edistamaan myyntia. Kuluttajiin koh-
distuvaa myynninedistamista voidaan tehda monilla eri keinoilla. Tuotteen myyntia saadaan
edistettya esimerkiksi alennuskupongeilla tai pakettitarjouksilla. Naita keinoja keksitaan koko
ajan lisaa erilaisia. Myos erilaiset messut ja tapahtumat ovat hyvia keinoja kehittaa myyntia.
Messuja seka tapahtumia jarjestetaan laajasti eri kohderyhmille, mutta niihin osallistuminen

ei yleensa ole edullista. (Bergstrom & Leppanen 2003, 390-391.)
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Autoliikkeiden myynninedistamisen muotoja on esimerkiksi lyhytaikaiset kampanjat, joissa on
edullinen rahoituskorko tai kesarenkaat kaupan paalle. Myos erilaisten kampanjoitten tai esi-
merkiksi avajaisten jarjestamisella saadaan aikaan nakyvyytta seka myyntia. Pidempiaikaista
myynnin edistamista taas voi olla autoliikkeissa mahdollinen sponsorisopimus esimerkiksi jon-
kun urheilijan tai muun julkisuuden henkilon kanssa. Autoliikkeet pystyvat myos markkinoi-

maan kampanjoita tai sponsorointisopimuksia sosiaalisen median eri kanavien kautta.

3.3.4 Suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi

Neljas markkinointiviestinnan keino, mainonnan, myyntityon ja myynninedistamisen lisaksi on
tiedotus- ja suhdetoiminta. Sen tavoitteena on tiedon lisaaminen, myyjien innostaminen tuot-
teiden myymiseen ja suhteiden luominen seka yllapitaminen eri sidosryhmiin. Tiedotus- ja
suhdetoimintaa tarvitaan seka yrityksen sisapuolella etta ulkopuolella, ja talla vaikutetaan
yrityksen imagoon. Sisaisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa kohteena ovat yrityksen henkilo-
kunta, yrityksen omistajat ja henkiloston omaiset. Sisaisessa tiedottamisessa kaytetaan henki-
lostolehtia, sisaista intranettia tai ilmoitustaulua. Suhdetoimintaa ovat henkilokunnalle jar-
jestettavat erilaiset virkistystapahtumat ja edut. Ulkoisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa
kohteena taas ovat julkiset tiedotusvalineet, joita ovat esimerkiksi kaikki markkinaehtoiset
markkinatahot, jotka uutisoivat tietoa yrityksesta ja sen tuotteista ulospain. Mainonta ja mai-
nokset ovat tarkea osa ulkoisessa tiedottamisessa. Ulkoiseen suhdetoimintaan kuuluu suhtei-
den hoitaminen esimerkiksi alihankkijoihin ja tavarantoimittajiin. (Bergstrom & Leppanen
2003, 400.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on yksi tarkea osa-alue yritysten arkea. Sisaisen tiedotus- ja suh-
detoiminnan avulla esimerkiksi autoliikkeen nakokulmasta tarkeaa on sisainen viestinta, jossa
tiedotetaan henkilostolle uusia tarvittavia tietoja, joita esimerkiksi myyjat tarvitsevat autoja
myydessa. Ulkoisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa autoliikkeen nakokulmasta ovat esimer-
kiksi autoliikkeen markkinointi ja mainonta. Autoliikkeen suhdetoimintaan kuuluu suhteiden

hoitaminen esimerkiksi autojen huoltamoiden kanssa.

Suhdetoiminnalla pyritaan saavuttamaan ja sisallyttamaan organisaation sidosryhmien tuki.
Suhdetoiminnalla saadaan luotua yritykselle arvoa. Suhdetoiminta vaikuttaa yleensa yrityksen
kuvan rakentamiseen, luomiseen seka vahvistamiseen. Suhdetoiminta voidaan jakaa karkeasti
kahteen eri ryhmaan, jotka muodostuvat englanninkielisista nimista, Corporate PR ja Marke-
ting PR. Corporate PR on yrityskuvan luomiseen ja yllapitoon liittyvaa toimintaa ja Marketing
PR tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvaa suhdetoimintaa. Suhdetoiminnan kohteena
voi kuitenkin olla mika tahansa organisaation sidosryhma, eika vain markkinointiin liitannai-
nen. Tama voidaan kohdistaa muun muassa henkilostoon tai asiakkaisiin. Yritystason suhde-

toiminta pyrkii toiminnallaan rakentamaan ja yllapitamaan organisaation imagoa. Markkinoin-
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tia tukeva suhdetoiminta taas pyrkii saamaan vaikutuksia tuotteita tai palveluita kohtaan,
esimerkiksi vaikuttamalla asiakkaan kiinnostukseen tuotteita kohtaan. (Vuokko 2003, 279-
280.)

Bergstrom & Leppanen (2009, 457) toteavat, etta yritysten kannattaakin ottaa muiden mark-
kinointiviestinnan keinojen lisaksi tiedotus ja -suhdetoiminnan toimenpiteet. Naiden vuosi-
suunnitelman tulisi sisaltaa seka ulkoisen etta sisaisen suhdetoiminnan keinot. Naiden keino-
jen tavoitteita ja tuloksia pystytaan seuraamaan, ja yritys pystyy tulosten perusteella teke-
maan paatoksia, lisatako vai vahentaako joitakin toimenpiteita. Tiedotus- ja suhdetoiminnas-
sa on myos hyva varautua sellaisiin ikaviin tilanteisiin, jossa esimerkiksi markkinoille on paas-

syt jotain virheellisia tuotteita tai muuten virheellista markkinointia.

Puusa ym. (2012, 101) huomauttavat, etta tiedotus- ja suhdetoiminta on yrityksen ylimman
johdon vastuulla olevaa pitkajanteista toimintaa. Tahan liittyy yleisesti julkisuus, ja yrityksi-
en merkittava etu on positiivinen julkisuuskuva, joka on taas riippuvainen median toiminnas-
ta. Yrityksen on hyva panostaa mediasuhteiden ja julkisuuden kuvan huolehtimiseen silla, et-
ta huolehtii mita julkaisee mediassa seka etta yrityksella on riittavasti mielenkiintoisia uutisia
mediaan. Median etu verrattuna esimerkiksi perinteiseen mainokseen on se, etta mediaa

usein pidetaan luotettavampana informaation lahteena kuin mainokset.

Julkisuuden tavoitteellinen hyodyntaminen markkinointiviestinnassa tarkoittaa pyrkimysta
saada tiedotusvalineilta maksutonta tilaa yrityksesta kertoville uutisille. Monesti yritykset
pystyvat hyodyntamaan tassa esimerkiksi paikallisia maakuntalehtia tai pienempia ilmaisjake-
lulehtia. Julkisuutta ei kuitenkaan voi verrata taysin maksuttomaan mainontaan, silla julki-
suuden hallintaa on miltei mahdotonta kontrolloida saman lailla kuin muita viestintavalineita.
Itse tiedotusvalineet paattavat sen, minkalaisen uutisen yrityksesta tekee ja tama ei valtta-
matta ole aina positiivissavytteinen. Julkisuuden hyédyntaminen vaatiikin hyvien uutisten ar-
voista toimintaa. Tallaista toimintaa on uuden liikkeen perustaminen, ulkomaisen yksikonos-
taminen tai hyvan taloudellisen tuloksen tekeminen. (Vuokko 2003, 290-291, 293.) Autoalan
yrityksia nahdaankin monesti esimerkiksi paikallisissa lehdissa myynnin kasvun takia tai esi-

merkiksi jonkin erityispiirteen takia.

Sponsoroinnin tarkoituksena on jonkin henkilon, ryhman tai tilaisuuden hyodyntamista maari-
teltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin. Sponsoroinnissa on kyse yrityksen tuotteiden tai
palveluiden viestimisesta esimerkiksi liittamalla ne johonkin merkityksia sisaltavaan kohtee-
seen. Naita kohteita ovat esimerkiksi autoalalla tuotteet, eli autot, joita sponsoroidaan esi-
merkiksi yrityksen logolla urheilijoiden kayttoon. Talla saadaan yritykselle tunnettuutta seka

yritykselle hyvaa imagoa urheilijan kautta. Sponsorointi on kuitenkin myos tukemista, ja siina
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korostuu myos hyvantekevaisyys. Sponsorointi koetaan tukitoimenpiteeksi, jonka toivotaan

edistavan yrityksen suhdetoimintaa ja markkinointia. (Vuokko 2003, 303.)

Viidentena markkinointiviestinnan nakokulmana Puusa ym. (2012, 102) tuovat esiin suora-
markkinoinnin hyodyntamisen. Nykyaikana teknologisen kehityksen myota myos suoramarkki-
noinnin hyodyntaminen on yleistynyt. Suoramarkkinointina voidaan pitaa kommunikointia asi-
akkaan ja tuotteiden myyjan valilla. Yrityksella tulee olla tietoa asiakkaistaan seka muita he
haluavat ja tarvitsevat. Nykyaan useimmat yritykset hyodyntavat erilaisia asiakasrekistereita,
joiden avulla pystytaan keraamaan tarvittavia tietoja asiakkaista. Suoramarkkinoinnin keinoja

on laajasti ja naita ovat muun muassa kirjeposti tai esite tai puhelinmarkkinointi.

Myos autoliikkeet hyodyntavat erilaisia asiakasrekistereita, joiden avulla pystytaan jo tapah-
tuneen myynnin jalkeen olemaan asiakkaaseen uudestaan yhteydessa, jotta asiakas tulisi sa-
maan liikkeeseen yha uudelleen asioimaan. Autoliikkeissa kaytetaan suoramarkkinoinnin kei-
noista yleisimmin puhelinmarkkinointia seka sahkopostimarkkinointia. Autoliikkeiden myyjat
pystyvat esimerkiksi asiakasrekisterin avulla keraamiaan kontaktejaan lahestymaan yha uudel-
leen puhelimitse. Myos nykyaikana sahkopostilla lahestyminen on helppoa ja vaivatonta, ja
asiakkailla on matala kynnys tiedustella sahkopostitse esimerkiksi autojen erilaisia ominai-
suuksia tai pyytaa myyjaa olemaan yhteydessa asiakkaaseen. Puusa ym. (2012, 103) toteavat,
etta myos internetin ja sahkopostin kayton lisaantyessa mobiiliviestinnan kayttaminen on li-
saantynyt merkittavasti viime aikoina. Mobiilimarkkinointi tarjoaa yritykselle tarkemman koh-
dennuksen valittuihin kohderyhmiin. Mobiiliviestinnan laaja markkinointikanava on sosiaalinen

media.

Sosiaalinen media on nykyaikana suosittu niin yksityisten kuin yritysten kayttajien keskuudes-
sa. Sosiaalisesta mediasta tavoittaa laajalti eri-ikaisia kuluttajia. Coles (2015, 2) toteaa, etta
ihmiset usein sanovat, etta heilla ei ole aikaa sosiaalisessa mediassa viestimiseen. Coles huo-
mauttaa tahan usein, etta eiko ihmisilla ole aikaa markkinoida yritystaan ja rakentaa suhteita
mahdollisiin uusiin asiakkaisiin sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median hyodyntaminen
vie aikaa, mutta niin jokainen viestintavalineen hyodyntaminen tekee. Sosiaalisen median
avulla yritys pystyy hyodyntamaan eri viestinnan keinoja ja markkinoimaan yritystaan seka
tuotteitaan laajalle maaralle kuluttajia. Seuraavassa luvussa kasitellaan sosiaalisen median
hyodyntamista yhtena markkinointiviestinnan keinona autoliikkeen markkinoinnin nakokul-
masta. Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinointiviestinnan keinona rajattiin taman tut-

kimuksen yhdeksi paakohdaksi, ja tahan perehdytaan tarkemmin seuraavassa luvussa.
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4  Sosiaalinen media markkinointiviestinnan keinona

Leino (2012, 18) maarittelee, etta sosiaalinen media on yksi tai useampi verkkopalvelu, jossa
kyseisten palveluiden arvo syntyy kayttajien valisesta vuorovaikutuksesta ja tuottamasta sisal-
losta. Ponka (2014, 30) kuitenkin huomioi edellisen lisaksi sen, etta sosiaalinen media voidaan
kuitenkin maaritella monin eri tavoin. Sosiaalinen median kasite kytkeytyy kayttajien valiseen
vuorovaikutukseen seka sen sisaltojen tuottamiseen seka jakamiseen. Sosiaalinen media
muutti internetin inhimilliseksi ja personoiduksi, joka kattoi inhimilliset tarpeet, yhteydenpi-
don seka yhteenkuulumisen tunteen. Internet ehka yhdisti tiedostot ja sisallot toisiinsa, mutta

sosiaalinen media kuitenkin yhdisti yksilot ja yhteisot.

Ponka (2014, 8) toteaa, etta paaasiassa sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisista ja heidan va-
lisesta vuorovaikutuksesta. Yksinkertaisesti voidaan todeta, etta ennen sosiaalista mediaa
netti koostui eri verkkosivuista ja teknologiasta, jotka liittyivat toisiinsa linkittyen yhteen eri-
naisten dokumenttien kautta. Isokangas & Vassinen (2010, 153) kuitenkin ovat sita mielta,
etta valitettavan usein edelleen sosiaalinen media maaritellaan vain kuvailemalla eri teknolo-
gioita ja palveluita, jotka ovat liitannaisia toisiinsa. Tama maaritelma on kuitenkin suppea ja
vanhentunut nakemys sosiaalisesta mediasta. Tama huomioiden tulee muistaa, etta osa sosi-
aalisen median kayttajista ei ole sosiaalisessa mediassa aktiivisia osallistujia, vaan seuraavat
vain muiden jakamaa sisaltoa. Nykyaan sosiaalinen media koostuu taman lisaksi sosiaalisista
verkostoista, jossa yksityiset kayttajat seka yritykset voivat linkittya toisiinsa. Sosiaalinen

verkosto rakentuu esimerkiksi yrityksen Facebook-sivujen tykkayksista.

Sosiaalisen median suuri suosio osoittaa sen, etta se vastaa johonkin ihmisten syvempaan so-
siaalisuuden tarpeeseen. Suurinta osaa kayttajista nayttaa kiinnostavan enemman muitten
kayttajien kuvat ja julkaisut kuin esimerkiksi uutiset ja informaatio. Eri sosiaalisen median
palveluiden kautta kayttajien on helppo loytaa samoista aiheista kiinnostuneita, tai esimer-
kiksi itseaan kiinnostavat kayttajat. Esimerkiksi jos olet kiinnostunut autoista, voit seurata eri
sosiaalisen median kanavissa autoliikkeita, autovalmistajia tai tiettyja kayttajia, jotka julkai-
sevat aiheeseen liittyvia julkaisuja. Tasta syysta yritykset ja organisaatiot ovat alkaneet ot-
taa kayttoon sosiaalisen median kanavia hyodyksi yrityksen markkinointiin. Kaikissa eri sosiaa-
lisen median muodoista on kuitenkin paaasiassa kyse ihmisten kohtaamisesta ja vuorovaiku-
tuksesta. (Ponka 2014, 8.)

Monet yritykset ja organisaatiot ovat olleet sosiaalisessa mediassa esilla jo vuosia, mutta il-

man strategiaa seka mahdollisesti pelkasta uutuudenviehatyksesta johtuen. Osa yrityksista ja
organisaatioista taas on kokonaan sivuuttanut markkinoinnin sosiaalisessa mediassa ja pitanyt
sita turhana. Sosiaalinen media on kuitenkin tana paivana hyva mahdollisuus saada yritykselle
tai organisaatiolle nakyvyytta. Kun sosiaalisen median kanavia osaa hyodyntaa oikein ja suun-

nitelmallisesti, pystytaan luomaan lisaa kysyntaa. Asiakkaat suosittelevat tuotteita ja palve-
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luita eteenpain, ja talloin tarkeaa on luoda yrityksesta ja sen toiminnasta positiivinen kuva
sosiaalinen mediassa. Asiakaspalvelumenoissa pystyy saastamaan, silla asiakkaat keskustele-
vat ja tukevat toisiaan sosiaalisen median eri kanavissa yhteisolliseen tapaan. Sosiaalisella
medialla myos pystytaan luomaan lisaa lilketoimintaa. Yrityksen kannattaa hyodyntaa asiak-
kaiden ja koko organisaation henkiloston osallistumisen kayton erilaiseen innovointiin. Sosiaa-
liseen mediaan ei kannata rynnata ilman suunnitelmaa, vaan kaiken tekemisen ja kehittami-
sen lahtokohtana on yhteinen tapa informoida ja jakaa tietoa sosiaalisessa mediassa seka olla
asiakkaiden kanssa yhteyksissa. (Kankkunen & Osterlund 2012, 32-33.)

Sachs (2016) toteaa, etta sosiaalinen media on ollut pelin kaantaja melkein kaiken markki-
noinnin suhteen ja huomauttaa, etta sosiaalisen median kanavien synnyttya, asiakkaitten
kohdentaminen yrityksen markkinoille on helpompaa kuin koskaan. Osa yrityksista on sosiaali-
sessa mediassa ilman tarkempaa suunnitelmaa eivatka ole taysin lasna, vaikka se olisi helppo
ja edullinen ratkaisu yrityksen markkinoinnille. Yksi suurimmista teknologian keksinnoista on
sosiaalinen media, eika vain ainoastaan kommunikoimiseen ja verkostoitumiseen, vaan myos
kohdentamaan yrityksen markkinat juuri halutuille kohderyhmille. Sosiaalinen media kuiten-
kin kattaa suuren maaran erilaisia hyodynnettavia vaylia, ja yrityksen tulisikin pohtia mitka
vaylat ovat juuri itselle sopivimmat. Jotta yritys pystyy ottamaan kaiken irti sosiaalisen medi-
an hyodyntamisesta, on ensin tutustuttava haluttuihin kanaviin, seka miten ne kaytannossa
toimivat. Tassa tutkimuksessa kasitellaan sosiaalista mediaa autoliikkeiden nakokulmasta.
Tutkimukseen on rajattu vain kolme suosittua sosiaalisen median kanavaa, tarkemman tulok-

sen aikaansaamiseksi.

Kuvio 3: Laadukkaat kuvat sosiaalisessa mediassa (Pexels 2017)
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Myos autoliikkeiden nakokulmasta sosiaalinen media on kuitenkin tuonut asiakkaan sitoutta-
misen yritykseen helpommaksi. Ennen asiakkaat seurasivat markkinointia ja mediaa lahinna
sivustakatsojan roolista, sosiaalisen median aikana asiakas voi vuorovaikutuksellaan myos
osallistua markkinointiin kertomalla kokemuksiaan yrityksesta ja ottamalla osaa keskusteluun.
Useat asiakkaat kayvatkin jakamassa kokemuksiaan esimerkiksi yritysten Facebook-sivustolle.
Sosiaalista mediaa seuraamalla ja tarkkailemalla, voidaan reagoida nopeasti muutoksiin seka
seurata, mita tuotteesta tai yrityksesta sosiaalisessa mediassa puhutaan. Nykyaikana kilpailun
ollessa kovatasoista, sosiaalinen media mahdollistaa nopean reagoinnin markkinoinnissa esi-
merkiksi erilaisin tarjouksin ja kampanjoin. Usein autoliikkeissa toteutetaankin erilaisia kam-
panjoita, kuten esimerkiksi arvontoja, lahjakortteja tai kaupanpaallisia. Edella olevassa kuvi-
ossa 3 (laadukkaat kuvat sosiaalisessa mediassa, sivu 32) nakyy yksi esimerkki markkinoinnista
sosiaalisessa mediassa. Julkaisulla pyritaan luomaan laadukas ja mielenkiintoinen kuva yrityk-
sen tuotteista, autoista. Kuvissa kannattaa panostaa laatuun ja tarkkuuteen, silla huonolaa-

tuiset tai suttuiset kuvat eivat anna positiivista mielikuvaa yrityksesta ja sen imagosta.

4.1  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yrityksen markkinaorientoitunut nakemys liiketoimintaan takaa sen, etta yritys on valmis rea-
goimaan erilaisiin muutoksiin. Edella mainittujen lisaksi tarvitaan strategista ketteryytta,
proaktiivista ajattelua seka kykya hahmottaa muuttuvat asiakastarpeet ja trendit. Nopeasti
muuttuvassa kansainvalisessa liiketoimintaymparistossa myos asiakkaiden ymmartaminen nou-
see entista tarkeampaan rooliin yritysten nakokulmasta. Uusien ja tehokkaimpien markkinoin-

nin menetelmien joukossa on sosiaalinen media. (Tikkanen & Frosén 2012, 115-116.)

Leino (2012) toteaa, etta ennen netin sisalto tuli suoraan eri organisaatiolta, mutta nykyaan
kaikkia sosiaalisen median kayttajia, niin yksityisia kuin yrityksiakin, kiinnostaa muiden kayt-
tajien jakama sisalto. Tama sisalto kattaa erialisia vinkkeja ja linkkeja, jotka johdattavat lo-
pulta yrityksen maksaman sisallon aareen. Sosiaalisessa mediassa kaikki hyva sisalto pitaa olla
jaettavaa ja helposti lOydettavissa. Sosiaalinen media on vahva tyokalu ja viestintavaline yri-
tyksen markkinointiin. Juslén (2009, 45) on sita mielta, etta sosiaalinen media avaa markki-
noijalle kaksisuuntaisen viestintakanavan. Sen lisaksi, etta kayttajia kiinnostaa muiden jaka-
ma sisalto ja kayttajat saadaan kiinnostumaan omasta jakamasta sisallosta, saadaan myos

luotua erilaisia yhteisoja.

Kuten Juslén (2009) ja Leino (2012) jo aiemmin totesivat, sosiaalisella medialla on loistavat
resurssit yrityksen markkinointiin. Kaikki sosiaalisen median kanavat ovat ilmaisia kayttaa, ja
niiden asetuksista on kuitenkin mahdollista hankkia maksullisia mainospalveluita, kuten esi-
merkiksi mainosbannereita. Yrityksen ei valttamatta kannata ottaa liikaa eri sosiaalisen medi-

an kanavia markkinointinsa hyodyntamiseen, vaan kartoittaa omiin tarpeisiin sopivat kanavat.
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Jotta yritys saa luotua itselleen menestyvan sosiaalisen median strategian, on tarkeaa tutus-
tua miten eri kanavat toimivat ja miten niita kannatta hyodyntaa seka minkalaista yleisoa

nailla menetelmilla on jo saatu hankittua. (Corcione 2017.)

Autoliikkeiden markkinoinnissa on myos huomioitu sosiaalisen median hyodyntaminen. Yha
useammat autoliikkeet hyodyntavat useita sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan. So-
siaalisella medialla on nykyaan laaja kayttajakunta, ja myos autoliikkeet ovat ottaneet sosi-
aalisen median hyodyntamisen jo osittain kayttoon. Sosiaalisen median kayttaminen vaatii
kuitenkin aikaa ja panostusta, ja ainoastaan eri kanavilla toimiminen ei riita, vaan kanavia on
hyva paivittaa usein ja pitaa aktiivisena. Autoliikkeiden vahvuutena sosiaalisessa mediassa on
laadukkaat kuvat, joilla pystyy herattamaan mielenkiintoa. Alla olevassa kuviossa 4 (#mi-
kdasome2017, sivu 34) Juslén (2016) on listannut vuoden 2017 suosituimpia sosiaalisen median
kanavia. Naita sosiaalisen median kanavia tulee kuitenkin koko ajan yha enemman ja Juslén
painottaa yrityksia kayttamaan erityisesti Facebook-kanavaa sosiaalisen median hyodyntami-

sessa.

47 R

Kuvio 4: #mikdasome2017 (Juslén 2016)

Juslén (2016) toteaa, etta sosiaalinen media vetaa jatkuvasti yha enemman puoleensa suu-
rimman osan kaikesta digitaaliseen markkinointiin kohdistuvasta yleisesta huomiosta ja mie-
lenkiinnosta. Tasta huolimatta, yli puolet kaikista digitaalisen markkinoinnin avulla saavute-
tuista tuloksista syntyy edelleen myos sosiaalisen median ulkopuolella. Yritysten ja organisaa-
tioiden on edellisen vaittaman perusteella syyta tehda paatoksia sosiaaliseen mediaan suun-
nattavien panostusten suhteen. Suurin osa sosiaalisen median kanavista voi olla yrityksille
turhia ja niiden pois karsimista kannattaa harkita ilman huolta hyotyjen menettamisesta.
Sachs (2016) on sita mielta, etta sosiaalinen media on yrityksen markkinoinnille loistava vay-
la. Han toteaakin, etta parasta markkinoidessa sosiaalisessa mediassa on sen matala kynnys

aloittamiseen. Ennen yritysta markkinoidessa jouduttiin kayttamaan suuria summia rahaa,
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mutta sosiaalisessa mediassa kustannukset ovat huomattavasti pienemmat. Sachs (2016) kui-
tenkin yhtyy Juslénin (2016) kanssa siihen, etta yrityksen kannattaa valita muutamia kanavia,

joihin panostaa kunnolla.

4.2 Sosiaalisen median kanavavaihtoehdot

Sosiaalinen media on tahan paivaan mennessa kasvanut huimasti. Tama tarkoittaa sita, etta
erilaisten sosiaalisen median palveluiden kayttajissa on kaiken ikaisia ja kaikkiin sosiaali-,
koulutus-, ja ammattiryhmiin kuuluvia henkiloita. Sosiaalisen median yleistyessa 2000-luvun
alkuvaiheessa Suomessakin pohdittiin sosiaalista mediaa kayttavien motiiveja. Talloin sosiaali-
sen median kayttajista suurin osa oli nuoria ja sen kaytto pystyttiin luokittelemaan vain nuori-
son kayttoon. Nykyaan sosiaalisen median kayttaminen on kuitenkin arkipaivaa, minka myota
sen kayttamisen syita ymmarretaan paremmin ja osataan hyodyntaa juuri esimerkiksi markki-
noinnissa. (Ponka 2014, 33.)

Sosiaalisen median kanavia on nykyaan runsaasti. Sosiaalisessa mediassa yrityksen markkinoin-
tia suunnittelevan yrityksen tai muun organisaation tulee pohtia etukateen, mitka vaihtoeh-
dot sopivat juuri omalle yritykselle. On myos mietittava miksi ja miten kyseisia kanavia halu-
taan hyodyntaa. Jokaisella kanavalla on omat vahvuutensa seka heikkoutensa. Koska sosiaali-
nen media on niin laaja kasite, taytyy yrityksen kayttotarkoitukset miettia sen mukaan, halu-
aako sosiaalista mediaa hyodyntaa esimerkiksi markkinointiin, oppimiseen, brandin vahvista-
miseen tai vain kavijoiden keraamiseen. (Ponka 2014, 74.) Corcione (2017) lisaa edelliseen
viela sen, etta jos yritys haluaa menestya sosiaalisessa mediassa, on sen luotava kattava stra-
tegia sosiaalisen median hyodyntamiseen. Yrityksen kannattaa kayda strategiaa luodessaan
lapi myos se, minkalaista yleisoa millakin kanavalla saadaan tavoitettua seka mitka kanavat

ovat juuri oman yrityksensa markkinoinnin kannalta parhaat mahdolliset.

Smith (2016) arvioi kriittisesti, miten yritys saa kartoitettua sosiaalisen median kanavat, missa
kannattaa markkinoida. Vaihtoehtoja on runsaasti, ja yrityksen kannattaa valita paljon kay-
tettavia ja suosittuja sosiaalisen median kanavia. Voidaan todeta, etta tehokkaimmat keinot
tunnettuuden luomiseen ovat maksulliset mainokset ja promootio. Sosiaalisen median kanavil-
la on maksullista mainontaa, esimerkiksi ostamalla Facebook-sivuilta mainostilaa, joka suosit-
telee tietylle kayttajaryhmalle yrityksen Facebook-sivuja. Toimivia sosiaalisen median kana-
vien hyodyntamisen mittareita ovat sosiaalisen median tilastot. Naiden tilastojen avulla yritys
pystyy valitun strategian ja kanavien perusteella saamaan selville, etta on kohdentanut mark-
kinointinsa juuri halutulle kohderyhmalle. Tilastojen mukaan esimerkiksi naiset kayttavat
enemman Instagram-kanavaa kuin miehet (31 % vs. 24 %) tai etta 41 % LinkedIn-kanavan kayt-

tajista tienaavat yli 75,000 dollaria.
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Autoliikkeet hyodyntavat nykyaan useita sosiaalisen median kanavia. Autoliikkeiden nakokul-
masta on selvaa, etta naiden kannattaa hyodyntaa suosittuja sosiaalisen median kanavia, joi-
ta hyodyntavat suurin osa kuluttajista. Autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen vah-
vuutena on myos tuotteista, eli autoista saatavat mielenkiintoiset kuvat ja videot. Autoliik-
keiden kannattaa panostaa laadukkaisiin kuviin seka mielenkiintoisiin tekstipohjaisiin julkai-

suihin, kuten esimerkiksi erilaisiin tarjouksiin, kampanjoihin tai tiedotteisiin.

Ponka (2014, 74) huomauttaa, etta kaikille yhteisopalveluille ominaista on se, etta kayttaja
luo palveluun liittyessaan kayttajatunnuksen ja siihen liittyvan profiilin. Esimerkiksi yrityksen
luodessa profiilin, voi joko yksi tai muutama yrityksen tyontekija ottaa vastuun markkinoinnis-
ta sosiaalisessa mediassa. Yhteisopalvelut muodostavatkin merkittavimman osan koko sosiaali-
sesta mediasta. Jossain vaiheessa erinaisten tutkimusten mukaan suosituin sosiaalisen median

palvelu oli Facebook seka myos pintaansa pitava Google.

2,6 milj.
75 %
2,3 milj.
68 %
1,1 milj.
32 %

0,7 milj.

20 %
0,7 milj.
19 %
0,5 milj.
16 %

Kuvio 5: Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa 2016 (Ojala 2017)

Kallas (2017) toteaa, etta vuoden 2017 suosituimmat kolme sosiaalisen median kanavaa ovat
Facebook, Youtube ja Instagram. Tassa tutkimuksessa keskitytaan juuri naihin kolmeen suosi-
tuimpaan sosiaalisen median kanavaan autoliikkeiden markkinoinnin nakokulmasta. Tutkimus
on rajattu kolmeen kanavaan keskittyen siita syysta, etta tutkimuksesta saadaan toteutettua
tehokkaammin. Tutkimuksessa kaydaan lapi kuluttajien mielipiteita kolmen edella mainitun
kanavien hyodyntamisesta heidan omassa kaytossaan seka autoliikkeiden markkinoinnin hyo-

dyntamisessa. Suurin osa yrityksista seka autoliikkeet Suomessa hyodyntavat Kallasin (2017)
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suosituimmiksi toteamia kolmea sosiaalisen median kanavaa. Ojala (2017) toteaa, etta sosiaa-
lisen median kanavia on laajasti, mutta vain muutamat naista nousevat suuren yleison kayt-
toon. Edella olevasta kuviosta 5 (suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa 2016,
sivu 36) selviaa Pohjoismaiden eniten hyodynnetyt sosiaalisen median kanavat. Nama suosi-
tuimmat sosiaalisen median kanavat Pohjoismaissa poikkeavat osittain koko maailmanlaajui-
sen tutkimuksen tuloksista. Facebook on kuitenkin molemmissa tutkimuksissa suosituin sosiaa-

lisen median kanava.

4.2.1 Facebook

Facebook on maanlaajuisesti suosituin palvelu sosiaalisessa mediassa. Facebookin toiminta
perustuu sen kayttajien tuottamaan sisaltoon, kuten esimerkiksi omien valokuvien tai paivi-
tysten jakamiseen. Vastaavasti muut kayttajat voivat seurata kavereidensa tai tykkaamiensa
yritysten, yhteiséjen tai muiden ryhmien jakamaa sisaltoa. Osalle Facebookin kayttajista tar-
kein osa sovelluksen hyodyntamista on eri aiheisiin liittyvat kayttajaryhmat, esimerkiksi juuri
yritysten tai muiden tahojen yllapitamat sivustot. Facebookin kayttajien suhtautuminen pal-
velun toimintaan ja hyodyntamiseen on kuitenkin edelleen ristiriitainen, mika nakyy esimer-
kiksi kriittisena suhtautumisena palveluissa tapahtuviin uudistuksiin. (Ponka 2014, 74.) Juslén
(2016) kuitenkin toteaa, etta vaikka Facebookin suosion laskua on ennustettu eri tahojen toi-
mesta jo pidemman aikaa, nayttaa silta, etta Facebookin suosio ei ole laskussa, painvastoin.
Nykypaivana kaikkia yrityksia suositellaan liittamaan yrityksensa kyseiseen sosiaalisen median

kanavaan.

Facebookin ideana ja tarkeimpana ominaisuutena ovat kayttajiensa profiilisivut, omien kon-
taktien luominen seka muiden kayttajien julkaisujen seuraaminen. Alun perin Facebook salli
vain kaverisuhteet, jossa oli molemminpuolinen hyvaksynta. Tahan tuli kuitenkin muutos
vuonna 2011, jolloin kayttajat pystyivat luomaan profiilistaan julkisen halutessaan. Tama on
esimerkiksi yritysten ja muiden ryhmien kannalta hyva, silla he hakevat omalle sivustolleen
nakyvyytta vain tykkayksilla. Facebook - sivujen luonti esimerkiksi yrityksille ja muille ryhmil-
le tuli kayttoon vuonna 2007. Alkuperaisena tarkoituksena tassa oli juuri luoda yrityksia var-
ten mahdollisuus vuorovaikutukseen asiakkaiden kesken. Sivujen kayttajat voivat yrityksen

tunnuksilla toimia taysin samaan tapaan kuin yksityinenkin kayttaja. (Ponka 2014, 80.)

Helmrich (2016) toteaa, etta Facebook on loistava yrityksen markkinoinnin ja tunnettuuden
luomiseen, silla sen avulla pystyy tavoittamaan kayttajia ympari maailman. Facebookin hyo-
dyntaminen kaiken kokoisille yrityksille on valttamatonta, mikali he haluavat menestya. Vaik-
ka Facebook on suosittu vayla yrityksen markkinointiin, helppoa tulosten saavuttaminen siella
ei valttamatta ole. Taman kanavan alusta sisaltaa suuret maarat erilaisia vaihtoehtoja sivujen

muokkauksesta maksullisiin mainoksiin. Juslén (2016) on tasta samaa mieltd, ja han painot-
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taa, etta yritysten kannattaa ehdottomasti panostaa ainakin Facebook-mainontaan, silla 99 %

todennakoisyydella yrityksen asiakkaat ovat juuri siella.

4.2.2 Instagram

Instagram on alypuhelimiin ja tabletteihin saatavana oleva yhteiso ja - kuvanjakopalvelu. Pal-
velun kayttajat voivat ottaa joko suoraan sovelluksella kuvia tai ladata niita omasta laittees-
taan. Kuvia voi muokata palvelun efekteilla ja julkaista ne omassa Instargam-profiilissaan.
Palvelun kayttajan jakamat kuvat ja videot ovat kaikkien Instagramin kayttajien nahtavissa,
ellei profiilia halua rajata yksityiseksi, jolloin vain hyvaksytyt seuraajat nakevat kaiken jaka-
masi sisallon. Yritysten kayttaessa Instagramia, profiilin on hyva olla julkinen, jotta kaikki
yrityksen profiilin nakyvyys mahdollistuu kaikille kayttajille helposti. (Ponka 2014, 101.) Gau-
sepohl (2017) toteaa, etta Instagram-kanavaan on tullut myos lisays ominaisuuksiin, jolla voit

jakaa myos sekuntien kestavia tarinoita.

Kuvatoimintojen lisaksi Instagram on yhteisollinen palvelu, jossa voi kommentoida kuvia seka
lahettaa yksityisia viesteja. Instagramia on tarkoitettu kaytettavaksi paaasiassa mobiililait-
teella, mutta palvelua paasee tarkastelemaan myos esimerkiksi tietokoneella. Instagramiin
voi kirjautua myos heidan verkkosivujensa kautta, jossa loytyy useita eri verkkopalveluja, jot-
ka myos mahdollistavat kuvien selailun ja tietyilla hastageilla selaamisen. Instagramin kaytto
on lahivuosina lisaantynyt roimasti ja talla hetkella sielta voi tavoittaa 30 miljoonaa kaytta-
jaa. Palvelu on helppo ladata mobiililaitteelle, luoda kayttajatunnukset ja aloittaa kaytto.
(Ponka 2014, 101.)

Instagram toimii yrityksen markkinoinnissa samalla tavalla kuin esimerkiksi Facebook. Insta-
gramissa on oma tili yritykselle, ja yrityksia pystyy seuraamaan kaikki kayttajat. Palvelussa
jakamilla kuvilla ja videoilla voi kerata lisaa seuraajia seka yleisesti huomiota. Kuvia jakaessa
kannattaa ottaa huomioon kuvien laatu ja hastagit. Instagramiin on myos mahdollista ostaa
maksullisia mainoksia. Yritys voi ostaa esimerkiksi palvelun, joka nakyy valitulle kohderyhmal-
le normaalina kuvana kayttajan sivustolla, paitsi ylakulmasta huomaa, etta tama on sponso-
roitu. Nama maksulliset palvelut nakyvat kayttajien kotisivuilla, kun he selaavat sovellusta.
Instagramia hyodyntaessa autoalan yrityksen kannattaa julkaista kuvia ja videoita tuotteista
ja palveluistaan, tyoarjesta tai erilaisista tyovaiheista seka henkiloston ottamia kuvia tai lin-
kityksia heista. (Gausepohl 2017)
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4.2.3 YouTube

Youtube on yksi suosituimmista sosiaalisen median palveluista. Toukokuussa 2005 perustettu
palvelu tarjoaa mahdollisuuden etsia, katsoa ja jakaa kayttajien itse tekemia videoita. You-
Tube tarjoaa yhteison, jossa voi pitaa yhteytta muihin, jakaa tietoa ja inspiroida muita. Pal-
velu toimii myos jakeluymparistona alkuperaisen sisallon luojille seka pienille ja suurille mai-
nostajille. (Youtube 2017) Youtube on maailman toiseksi suosituin hakukone, ja kyseiseen
palveluun lisataan sisaltoa kerran 18 sekunnissa. Vain kuitenkin harva kanavan kayttaja on
aktiivinen jakamaan sisaltoa, silla suurin osa kavijoista vain kayttaa palvelua videoiden katse-

lemiseen. (Leino 2011, 121.)

Leino (2011, 121) on sita mielta, etta yrityksen kannatta hyodyntaa markkinoilla YouTuben
jakelutekniikkaa kaikessa videojakelussa. YouTube on ajasta ja paikasta riippumaton palvelu,
ja naiden videoiden ymparille muodostuu yhteisoja. YouTube toimii samalla periaatteella kuin
muutkin sosiaalisen median palvelut. Videoihin esimerkiksi kannattaa lisata kohdennetut ha-
kusanat, jotta videot tavoittavat halutun kohderyhman. Kaikki YouTube videot on mahdollista
linkittaa yrityksen kotisivuille tai esimerkiksi Facebook-sivuille. Helppo integroiminen muihin

sivustoihin onkin sosiaalisen median perusperiaate.

Juslén (2016) neuvoo yrityksia paivittamaan sosiaalisen median eri kanavia aktiivisesti. Enaa
ei tarvitse noudattaa yhtaan sosiaalisen median neuvoja siita, etta suurin osa kayttajista on
paikalla vain illalla ja juuri silloin kannattaa ainoastaan julkaista sosiaalisen median kanavis-
sa. Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa, silla sosiaalisen median kayttajat ovat nykyaan yha
aktiivisempia. Yrityksen kannattaa julkaista mahdollisimman paljon kuvia, mitka herattavat
enemman huomiota kuin tekstimuotoiset julkaisut. Todellisten edistysaskelten ottamiseen
tarvitaan jareampia keinoja, jotka vaikuttavat markkinoinnin kaytantoihin syvallisesti ja ko-
konaisvaltaisesti, niin tavoitteiden asettamisesta tulosten mittaamiseen. Jotta sosiaalisen
median kanavilla saataisiin tulosta, taytyy julkaisujen olla erilaisia ja huomioita herattavia.
Julkaisut eivat saisi aina toistaa samaa kaavaa eivatka olla lilan samanlaisia, vaan vaihtelevas-

ti erilaisia ja mielenkiintoa herattavia.

4.3 Autoliikkeet sosiaalisessa mediassa

My0s autoalan yritykset ovat ottaneet yhdeksi markkinointikeinokseen sosiaalisen median.
Sosiaalista mediaa voivat hyodyntaa niin pienemmat kuin suuremmat autoliikkeet. Seuraavas-
sa tutkimuksessa vertaillaan kuuden eri Suomessa toimivan autoliikkeen hyodyntamista sosiaa-
lisessa mediassa. Nama kuusi eri autoliiketta ovat erikokoisia, ja osa toimii laajasti ympari
Suomea ja osa vain muutamalla paikkakunnalla Suomessa. Osa kuudesta autoliikkeista myy ja

ostaa ainoastaan vaihtoautoja ja osalla on myos uusia, niin sanottuja edustusautomerkkeja.
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Kaikille naille autoliikkeille on ominaista, etta ne kayttavat eri sosiaalisen median kanavia.
Tassa luvussa havainnoidaan ja vertaillaan Suomen Autokaupan, AutoSiltan, Metro-Auton, Rin-
ta-Joupin, Delta Auton seka ALD-vaihtoautojen sosiaalisen median hyodyntamista markkinoin-

nissa.

Autoliikkeet Suomessa kayttavat sosiaalisen median eri kanavia. Vertailun kohteisiin rajattiin
kaksi vaihtoautoliiketta ja nelja merkkiautoliiketta. Alla olevasta taulukosta 1 voi hahmottaa
naiden kuuden eri autoliikkeen sosiaalisen median kanavat, jossa yritykset toimivat. Tauluk-
koon on valikoitu viisi suosittua sosiaalisen median kanavaa seka valinta sille, jos jokin auto-
lilke hyodyntaa jotain muuta sosiaalisen median kanavaa. Tassa tutkimuksessa kuitenkin pe-

rehdytaan ainoastaan kolmeen rajattuun sosiaalisen median kanavaan tutkimuksen tehostami-
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Taulukko 1: Sosiaalisen median hyodyntaminen autoliikkeissa

Taman tutkimuksen paakanaviksi rajatut kolme sosiaalisen median suositutta kanavaa ovat
Facebook, YouTube ja Instagram. Tassa tutkimuksessa perehdytaan siihen, miten kuusi vertai-
luun valittua autoliiketta hyodyntavat sosiaalista mediaa, painottuen kolmeen edella mainit-
tuun sosiaalisen median kanavaan, seka mita muita mahdollisia kanavia nama hyodyntavat
yrityksensa markkinoinnissa ja tunnettuuden luomisessa. Kaikkien kuuden autoliikkeen sosiaa-
lisen median hyodyntamisen tamanhetkisesta tilanteesta kaydaan lapi julkaisujen sisalto ja

laatu, kuinka usein kanavia paivitetaan seka miten he erottuvat muista yrityksista. Kaikkien
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kuuden autoliikkeen valittuja sosiaalisen median julkaisuja havainnollistetaan autoliikkeita

kasittelevissa kappaleissa. (kuviot 6-11, sivut 41-46)

4.3.1 Suomen Autokauppa Oy

Suomen Autokauppa on muutama vuosi sitten toimintansa aloittanut vaihtoautoliike, joka
toimii talla hetkella seitsemalla paikkakunnalla Suomessa. Kyseinen yritys keskittyy ainoas-
taan vaihtoautojen myyntiin ja ostoon. Suomen Autokauppa hyodyntaa talla hetkella sosiaali-
sen median Instagram- ja Facebook-kanavia. Vaikka tama autoliike on ollut vasta muutaman
vuoden autoalan markkinoilla, he toimivat kahdella eri sosiaalisen median kanavalla aktiivi-

sesti.

Kuvio 6: Suomen Autokauppa Oy Instagram

Suomen Autokaupan Facebook-sivut ovat vastaikaan perustettu, ja yrityksella ei ole sivuilla
viela juurikaan julkaisuja. Suomen Autokauppa Oy:n kuvat sosiaalisessa mediassa ovat selkeita
ja laadukkaita, ja koostuvat paaasiassa tuotteista eli autoista, mutta julkaisuissa on myos na-
kyvilla yrityksen henkilostoa seka erilaisia tapahtumia. Yrityksen julkaisut ovat informatiivi-
sia, ja sisaltavatkin jonkin sanoman julkaisukohtaisesti. Suomen Autokaupan Instagramia pai-
vitetaan usein ja heidan julkaisussaan nakyy selkeasti yhtenaisena yrityksen tunnusvari. Suo-
men Autokaupan Instagramin kuvissa kerrotaan leikkimielisesti kuvan tarkoitus ja kaytetaan
runsaasti aiheeseen liittyvia hastageja. Yrityksen erikoisuutena on Instagramissa julkaistut
videot, jotka sisaltavat autojen seka itse myymaloiden esittelya.

https://www.facebook.com/SuomenAutokauppaOy/?nr

https://www.instagram.com/saka.fi/
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4.3.2 AutoSilta

AutoSilta on vaihtoautoihin keskittynyt suomalainen yritys, joka toimii Espoossa. AutoSiltan
pisteessa on suuri 800 auton jatkuvasti vaihtuva valikoima yhdessa pisteessa. AutoSiltan te-
hokkaan ostotoiminnan ansiosta he tarjoavat ajoneuvoja edulliseen ja kilpailukykyiseen hin-
taan. AutoSilta tarjoaa myos joustavat ja edulliset, rahoitus- seka vakuutusehdot. AutoSiltan

tavoitteena ovat tyytyvaiset asiakkaat ja yritys pyrkii tuottamaan mukavaa ja mutkatonta au-

tokauppaa.

Tykkaa Seuraa Jaa
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Kuvio 7: AutoSilta Facebook

AutoSilta hyodyntaa sosiaalisessa mediassa Facebook, Instagram, ja YouTube-kanavia. Autosil-
ta hyodyntaa myos Twitter-kanavaa, mutta taman kanavan kayttoa ei arvioida tassa tutkimuk-
sessa. AutoSiltan julkaisuissa kuvat ovat tarkkoja ja laadukkaita. Facebookissa AutoSilta jul-
kaisee informatiivisia julkaisuja autoista, tapahtumista ja yrityksen arjesta. Instagramissa Au-
toSiltan julkaisut ovat kuvia, joissa on informatiivinen julkaisuun liittyva teksti. YouTubessa
AutoSiltalla on yritysta esittelevia videoita. AutoSilta hyodyntaa myos kolmen tahan tutkimuk-
seen rajatun kanavan lisaksi Twitteria. AutoSilta paivittaa sosiaalisen median kanaviaan suun-
nilleen kerran kuukaudessa. AutoSilta erottuu muista samalla alalla toimijoista jakamalla jul-
kaisuissaan yrityksen arkeen liittyvaa toimintaa. (AutoSilta 2017)

https://www.facebook.com/autosilta/?fref=ts

https://www.instagram.com/autosiltacom/

https://www.youtube.com/watch?v=98vUe7kek9M
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4.3.3 MetroAuto

MetroAuto on suomalainen perheyhtio, joka myy, ostaa ja huoltaa autoja kolmella paikkakun-
nalla Suomessa. MetroAuto tarjoaa seka uusia autoja etta vaihtoautoja. Yritys toimii Espoos-
sa, Vantaalla ja Tampereella. MetroAuto tarjoaa laajan valikoiman uusia autoja seka vaihto-
autoja huoltojen lisaksi. MetroAuto tarjoaa myos asiakkaille autojen huoltoja eri toimipisteil-

la helposti ja varmasti. (MetroAuto 2017)

metroauto
Metroauto Keha i

Joserto, andiof, heinanenraimo,
maxwrede, Bna_eloneva, sebufrick
donielvonw, wilhelmwrede01 jo
revo_pietila tykkadvit tasts

metroauto,_ 431 hevosvoirn

E . ul\'.‘ 1@-@@ uin

Kuvio 8: MetroAuto Instagram

MetroAuto hyodyntaa sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram ja Twitter-kanavia.
MetroAuto on hyodyntanyt Facebook-kanavaa jo useiden vuosien ajan. Naita sivuja paivite-
taan usein ja julkaisuina kyseisessa kanavassa on muun muassa kuvia myyntiautoista, kampan-
joita, erilaisia artikkeleita seka rekrytointi-ilmoituksia. MetroAuton Instagram -tili taas on alle
vuosi sitten perustettu ja toiminta siella ei laheskaan yhta aktiivista kuin Facebookissa. Insta-
garmin kuvat koostuvat MetroAutolla auton kuvista. MetroAuto on myos hyodyntanyt useita
vuosia Twitteria, ja heilla onkin kyseisessa kanavassa toteutettuja julkaisuja.

https://www.facebook.com/metroauto/

https://www.instagram.com/metroauto_/

4.3.4 Rinta-Jouppi

Rinta-Jouppi myy ja ostaa autoja ympari Suomen ja on toiminut jo Suomessa 60 vuotta. Rinta-
Jouppi myy seka vaihtoautoja etta uusia autoja. Rinta-Jouppi tarjoaa lisaksi tarjouksia, jous-

tavia rahoitusvaihtoehtoja ja takuita seka toimivaa huoltoverkostoa ympari Suomen. Rinta-
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https://www.instagram.com/metroauto_/
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Jouppi tarjoaa 2500 auton valikoiman ja he toimittavat haluttaessa auton asiakkaalle asti

paikkakunnasta riippumatta. (Rinta-Jouppi 2017)

a rinta_jouppi m

37 tykkaysta

rinta_jouppi Meidan naiset on rautaa @
Ps. Tiesitko etta nykypaivana noin 50°
autoliikkeen asiakkaista on naisia

pinautoliike#nainenaut

Kuvio 9: Rinta-Jouppi Instagram

Rinta-Jouppi hyodyntaa sosiaalisen median kanavista talla hetkella Facebook, Instagram,
YouTube seka Twitter ja LinkedIn-kanavia. Nakyvimmillaan Rinta-Jouppi on Facebookissa ja
Instagramissa. Kyseisen autoliikkeen Facebook on aktiivista ja he julkaisevat laadukkaita ku-
via, tarjouksia ja muuta mainontaa sivuillaan. Instagramissa Rinta-Jouppi on myos aktiivinen,
ja paivittaa sovellusta noin kerran viikossa. Julkaisut Instagramissa on myos vaihtelevasti eri-
laisia, sisaltaen julkaisuja autoista, henkilostosta seka eri tapahtumista. YouTubessa Rinta-
Joupilla on videoita noin kerran kuukaudessa julkaistuna. Rinta-Jouppi hyodyntaa myos Twit-
ter ja LinkedIn-kanavia. Rinta-Joupin vahvuutena sosiaalisessa mediassa on aktiivisuus seka
vaihtelevasti erilaisten julkaisujen jakaminen.

https://www.facebook.com/Jrintajouppi/

https://www.instagram.com/rinta_jouppi/
https://www.youtube.com/channel/UCKxk_0SCp35JtRZ1gnCYtlQ

4.3.5 Delta Auto

Delta Auto myy ja huoltaa Kia-, Mitsubishi, Mazda- ja Opel-merkkisia autoja paikkakuntakoh-
taisesti 26 toimipisteessaan ympari Suomen. Delta Bavaria myy ja huoltaa ainoastaan BMW-
malleja. Delta tarjoaa lisaksi huoltopalveluita kaikille merkeille ymrai maan. Delta Auto on

myos Suomen suurimpia kaytettyjen autojen myyjia. Delta tarjoaa lisaksi huoltopalveluita
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kaikille merkeille ja korjaa erilaisia korivaurioita. Delta Auto on osa Delta Motor Group -
konsernia. (Delta Auto 2017)
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Kuvio 10: Delta Auto Facebook

Delta Auto hyodyntaa sosiaalisen median kanavista Facebookia, Instagramia, YouTubea Twit-
teria ja LinkedInia. Delta Auton Facebook -julkaisut sisaltavat kuvia myyntiautoista, erilaisia
tarjouksia seka kampanjoita ja muuta mainontaa. Julkaisut ovat ajankohtaisia, informatiivisia
ja kuvat laadukkaita. Delta Auton Instagram sisaltaa hieman arkisempia kuvia myyntiautojen
kuvien lisaksi. Naita ovat muun muassa kuvat henkilostosta, tapahtumista ja asiakkaista. Del-
ta Auto paivittaa sosiaalisen median kanaviaan aktiivisesti noin muutaman kerran viikossa.
YouTube-kanavaa Delta Auto paivittaa kuukausittain. Videot ovat osittain samoja mainosvide-
oita, mita on hyodynnetty televisiomainonnassa. Delta Auto on myds mukana seka Twitterissa
etta LinkedlInissa. Delta Auton vahvuutena on aktiivisuus seka omakohtaiset Facebook-sivut
jokaisen toimipaikkakunnan liikkeelle.

https://www.facebook.com/DeltaAuto/?fref=ts

https://www.instagram.com/deltaauto/

https://www.youtube.com/user/DeltaAutoQOy

4.3.6 ALD Vaihtoautot

ALD Automotive on Suomen johtava huoltoleasing -palveluja tuottava yritys. Leasingpalvelui-

den lisaksi ALD Automotive tarjoaa maan kattavimman valikoiman lahes uudenveroisia vaihto-
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autoja. ALD Vaihtoautot toimii kahdella paikkakunnalla Suomessa, Vantaalla ja Tampereella.
ALD Automotive pyrkii tarjoamaan Suomen reiluinta vaihtoautokauppaa, pitamalla asiakastyy-
tyvaisyydesta hyvaa huolta. (ALD Vaihtoautot 2017)
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Kuvio 11: ALD Automotive Facebook

ALD vaihtoautot toimii sosiaalisessa mediassa Facebook, YouTube ja Twitter-kanavilla. ALD
vaihtoautojen Facebook-sivustolla on noin 3000 tykkaajaa. ALD vaihtoautojen julkaisut ovat
Facebookissa informatiivista ja tekstipainotteista. Julkaisut koostuivat lahinna yrityksen lo-
goista ja mainoskuvista. ALD hyodyntaa myos YouTube-kanavaa ja siella muutamia kappaleita
julkisia mainosvideoita, joita on hyodynnetty osittain myos tv-mainonnassa. Lisaksi kanavalla
on muutama henkiloston tekema julkaisu. ALD julkaisee sosiaalisessa mediassa noin kerran
kuukaudessa tai harvemmin. ALD erottuu sosiaalisessa mediassa muista autoliikkeista aktiivi-
suudellaan YouTube-kanavalla.

https://www.facebook.com/aldfinland/?fref=ts

https://www.youtube.com/channel/UCcHkb_ed-imUtNnmJlnxK0Q

https://www.youtube.com/user/ALDFinland

4.4  Kuuden autoliikkeen sosiaalisen median hyodyntamisen havainnot

Kuten edella olleesta taulukosta (Taulukko 1, Sosiaalisen median hyodyntaminen autoliikkeis-
sa) voi huomata, Facebook on autoliikkeiden eniten hyodyntama sosiaalisen median kanava
tassa tutkimuksessa toteutetun kuuden autoliikkeen vertailussa. Toisena hyodynnetyimmista
sosiaalisen median kanavista tassa vertailuissa tuli ilmi Instagram-kanava ja vertailukohteista
viisi kuudesta (Suomen Autokauppa, AutoSilta, MetroAuto, Rinta-Jouppi ja Delta Auto) kayttaa

tata kanavaa. Kolmanneksi hyodynnetyimmiksi kanaviksi vertailusta nayttaytyivat YouTube
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seka Twitter. LinkedInia vertailussa hyodynsi kaksi autoliiketta (MetroAuto ja Delta Auto) ver-
tailukohteista. Muita autoliikkeiden kayttamia sosiaalisen median kanavia olivat blogit seka
Foursquare. Blogia hyodynsi kaksi autoliiketta (Delta Auto ja Rinta-Jouppi) ja Foursquarea yksi
autoliike (Delta Auto). Vertailusta voidaan huomata, etta Facebook ja Instagram ovat suosi-

tuimpia hyodynnettavia sosiaalisen median kanavia vertailtujen autoliikkeiden keskuudessa.

Facebook-kanavaa hyodynsi kaikki kuusi autoliiketta. Vertailun autoliikkeiden Facebook-sivut
olivat sisalloltaan erilaisia, osalla liikkeista pystyi havaitsemaan suppeampaa sisaltoa ja osalla
yrityksilla sisalto oli hyvinkin laajaa. Kolmella yrityksella kuudesta (MetroAuto, Rinta-Jouppi
ja Delta Auto) oli ajankohtainen ja aktiivinen sivusto, ja kolmella muulla liikkeista kanavilla
oli harvemmin julkaisuja. Tassa on hyva ottaa huomioon, etta osa yrityksista oli vasta kanavan

uusia kayttajia.

Instagram oli vertailussa toiseksi hyodynnetyin kanava. Viisi kuudesta (Suomen Autokauppa,
AutoSilta, MetroAuto, Rinta-Jouppi ja Delta Auto) autoliikkeesta hyodyntaa Instagramia. Myos
taman kanavan hyodyntamisessa autoliikkeissa oli havaittavissa eroja. Kolmella viidesta
(Suomen Autokauppa, MetroAuto ja Rinta-Jouppi) autoliikkeista Instagram oli saannollisesti ja
aktiivisesti paivitetty, ja sisalsi laajasti erilaisia kuvia yrityksen tuotteista ja toiminnasta. Nai-
ta olivat muun muassa kuvat myyntiautoista, erilaisista tapahtumista, henkilostosta ja myy-
malasommitteluista. Naissa kolmesta autoliikkeesta yhdistyi kyseiset edella mainitut asiat.
Kahdella muulla autoliikkeella (AutoSilta ja Delta Auto) vertailuissa Instagram oli harvemmin

paivitetty, ja ne sisalsivat muutamia julkaisuja seka kuvat koostuivat paaosin myyntiautoista.

Kolmanneksi hyodynnetyimmiksi kanaviksi tulivat YouTube ja Twitter. YouTubea kaytti nelja
autoliiketta kuudesta (AutoSilta, Rinta-Jouppi, Delta Auto ja ALD) ja Twitteria myos kaytti
nelja autoliiketta kuudesta vertailukohteesta (AutoSilta, MetroAuto, Delta Auto ja ALD). Vaik-
ka useat yritykset kayttavat YouTubea seka Twitteria, vertailusta kavi ilmi, etta aktiivisuus
kyseisissa kanavissa oli vahaista. Ainoastaan kaksi autoliiketta (Delta Auto ja Rinta-Jouppi)
kaytti kanavia erittain aktiivisesti. Kaksi autoliiketta (Delta Auto ja Rinta-Jouppi) hyodynsivat
naiden lisaksi blogeja, jotka olivat linkitetty suoraan yritysten verkkosivuille. Taman vertailun
pohjalta autoliikkeiden eniten hyodynnettavia sosiaalisen median kanavia olivat Facebook,

Instagram, YouTube seka Twitter.

5  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan empiirisen tutkimuksen konkreettisia aineiston hankinta
ja - analyysitekniikoita, jotka voidaan kahteen eri paaosioon, laadullisiin ja maarallisiin me-
netelmiin. Empiirinen tutkimus on kokemusperainen tutkimus, joka perustuu johonkin tiet-

tyyn tutkimuskohteen havainnointiin tai mittaamiseen. Valli & Aaltoala (2015, 14) toteavat,
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etta jokainen tutkimustyo vaatii aina aineiston, mutta sen, onko aineisto hyva vai huono,
maarittelee moni eri seikka. Monien tutkimuksien tekijat ovat todenneet, etta ilman hyvaa
tutkimusaineistoa ei saada hyvaa tutkimustyota. Kuitenkaan hyvakaan tutkimusaineisto ei ta-
kaa tutkimustyon onnistuvuutta, vaan sita pitaa osata hyodyntaa. Kattavan aineiston tueksi
tutkijan on heti alkuvaiheessa tarkeaa lahtea miettimaan tutkimusmenetelmaa, jota tulee

kayttamaan tutkimuksen toteuttamiseksi.

Vilkka (2015) tuo esille tassa kuitenkin nakokulman siita, etta tutkimukseksi saatetaan nyky-
aan nimittaa melkein mita tahansa toimintaa. Nykypaivana tutkimukseksi voidaan sanoa kar-
toitusten tekemista, tietojen keraamista ja tilastotietoon perustuvia esityksia. Kaikissa am-
matillisissa teoksissa kaytetaan tutkimuksellista asennetta, johon kuuluu taustatietojen kar-
toittamista, tietoperustan hankintaa, hankitun tiedon kokoamista yhteen seka naista muodos-
tuneen kokonaisuuden lopputuloksen ilmaisemista. Tutkimuksia on kuitenkin erilaisia, eri-

tasoisia ja eri tarkoituksiin.

Tutkimusmenetelmia pohtiessa aluksi on hyva miettia haluaako hyodyntaa kvalitatiivista vai
kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tahan valintaan vaikuttaa tietysti tutkimusongelma,
mutta myos se, minkalainen tutkijan persoona on. Osa ihmisista osaa hyodyntaa paremmin
erilaisia tutkimusaiheita ja - asetelmia, jotka mahdollistavat tilastollisien analyysien mahdol-
lisuudet. Tama voi olla helpompi tie osalle, silla kvantitatiivinen tutkimus perustuu lainalai-
suuksille, joiden hallintaan ja opetteluun on olemassa selkeita opuksia. Kvantitatiivinen tut-
kimus myos sopii useimmiten tarkoille ja tasmallisille ihmisille, jotka tykkaavat hioa tyotansa
viimeiseen asti. Kvalitatiivinen tutkimus taas on enemman ajallista ja paikallista. Toisinaan
hieman herkemmat ja romanttiset persoonat tukeutuvat aiheisiin, jotka viittaavat kvalitatiivi-
siin menetelmiin. (Valli & Aaltola 2015, 19-20.)

5.1  Tutkimusmenetelman valinta

Valli & Aaltoala (2015, 15) toteavat, etta tutkimusmenetelman seka aineistonkeruumenetel-
man valinnassa tarkea on miettia tutkimusongelmaa, ja miten tata olisi jarkevin lahtea pur-
kamaan. Tutkimusongelman on myos oltava tarkoin maaritelty. Useissa tapauksissa voi ja
kannattaa soveltaa muutamaa eri tutkimusmenetelmaa. Tassa tutkimuksessa keskitytaan laa-
dullisen tutkimusmenetelman valintaan, tahan tutkimusmenetelmaan perehtymiseen seka sen

soveltamisesta tutkimukseen.

Hirsjarvi & Hurme (2010, 13) ovat samoilla linjoilla Vallin & Aaltoalan (2015) kanssa ja huo-
mauttavat, etta tutkimukseen alkuvaiheessa, kun tutkimusongelma on maaritelty, on aina
olemassa kiinnostava aihe-alue, jota tutkijan on jarkeva lahtea kehittamaan. Aihealue syntyy

usein joko omien tai esimerkiksi kollegoiden ideoista tai esimerkiksi kirjallisuuden pohjalta.
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Joka tapauksessa, kun aihe on syntynyt, sita lahdetaan jalostamaan eteenpain. Ensimmaisena
ja tarkeana osana on lahtea luomaan tietoperustaa aihe-alueeseen liittyen. Tietoperustan
avulla aihealueen pystyy helpommin rajaamaan ja tasmaamaan sopivaksi kokonaisuudeksi.
Aihealueen tarkennuttua, on hyva lahtea pohtimaan, milla keinoin tutkimusta lahdetaan to-

teuttamaan.

p

n

G

Kuvio 12: Empiirisen tutkimuksen kokonaisuus ja vaiheet

4

Empiirinen tutkimus on aina erinainen kokonaisuus, joka sisaltaa eri vaiheita. Empiirisen tut-
kimuksen kaikki osat ovat liitannaisia toisiinsa. Kaikki tutkimukset eivat aina kulje samalla
tarkoin maaritellylla kaavalla, mutta tama voidaan karkeasti kuvata erilaisiin perusvaiheisiin,
joita esiintyy suurimmassa osasta tutkimuksista. Tutkijan on myos helpompi hahmottaa, missa
vaiheessa tutkimusta mennaan ja kuinka edeta, kun sita jaotellaan erilaisiin kokonaisuuksiin.
Ylla olevassa kuviossa 12 (empiirisen tutkimuksen kokonaisuus ja vaiheet, sivu 49) nakyy pe-

rinteinen tutkimusprosessin malli eri vaiheineen. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 14.)

Taman tutkimuksen paatutkimusongelmana oli, miten sosiaalista mediaa voi ja kannattaa
hyodyntaa autoliikkeen markkinoinnin tukena. Alatutkimusongelmina olivat kuinka sosiaalisen
median kanavia saadaan hyodynnettya tehokkaammin ja kuinka yrityksen tunnettuutta seka
imagoa saa kehitettya sosiaalisessa mediassa. Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin laadullista
tutkimustapaa. Tutkimuksessa hyodynnettiin laadullisen tutkimusmenetelman yhta aineiston-

keruumenetelmaa, teemahaastattelua. Tutkimuksessa laadittiin ja toteutettiin teemahaastat-
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telut kymmenelle nuorelle kuluttajalle. Haastattelujen avulla tavoitteena oli kerata nuorien

kuluttajien mielipiteita autoliikkeen sosiaalisen median hyodyntamisesta.

5.2 Laadullinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruussa kaytetaan erilaisia menetelmia, jotka vievat tutki-
jan lahelle tutkimusongelmaa. Usein tutkijan tavoitteena on saavuttaa tutkittavien nakokul-
mia seka heidan nakemyksensa tutkittavasta ongelmasta. (Valli & Aaltola 2003, 68.) Metsa-
muuroinen (2008, 83) kuitenkin viittaa siihen, etta laadullista tutkimusta ei voida maaritella
selkeasti, koska silla ei ole teoriaa joka olisi ainoastaan sen omaa. Laadulliselle tutkimukselle
ei ole myoskaan maaritelty taysin omia metodeja. Laadullinen tutkimus voidaan jaotella pe-
ruskasitteisiin niiden merkityksen ja relevanssin eli oleellisen tiedon perusteella. Teorian tay-

tyy olla kayttokelpoinen kokonaisuus, joka auttaa tutkijaa etenemaan tutkimuksessa.

Vilkka (2015, 118) maarittelee, etta laadullisessa tutkimusmenetelmassa tarkastellaan merki-
tysten maailmaa, joka on sosiaalinen ja ihmisten valinen. Menetelmassa merkitykset ilmene-
vat suhteina ja niiden muodostamina merkityskokonaisuuksina. Nama kokonaisuudet vuoros-
taan ilmenevat ihmisiin liittyvina tapahtumina, kuten toimintana, ajatuksina ja paamaarien
asettamisina. Tavoitteena tutkimusmenetelmassa on saada ihmisen omat maaritelmat koetus-
ta todellisuudestaan. Tassa tutkimuksessa haastateltavien kriteerit on laadittu niin, etta kai-
killa haastateltavilla on omakohtainen kokemus auton ostosta seka he ovat potentiaalisia tu-
levaisuuden auton ostajia. Tama haastateltavien rajaus tukee tutkimuksen tutkimusongelmien

ratkaisemista.

5.2.1 Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat

Valli & Aaltoala (2015, 20) huomauttavat, etta laadullisessa tutkimusmenetelmassa aineiston-
keruu ja sen kasittely kulkevat kasi kadessa. Monesti jo alkavassa aineistonkeruuvaiheessa
tutkijalla taytyy olla analyysiin liittyvaa osaamista, silla jo tassa vaiheessa on hyva pohtia eri-
laisia tulkintoja aineistoon liittyen. Kun aineistonkeruun yhteydessa analysoidaan ainakin jo
osittain aineistoa, pystytaan helpommin rajaamaan aineiston kohdejoukkoa tai viela muutta-
maan jotain osiota tasta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan on osattava siis samanaikai-
sesti kerata aineistoa samalla kuin esimerkiksi tulkitsee haastateltavan ihmisen eleita ja il-
meita, ja miten nama vaikuttavat tutkimusongelman mahdolliseen tasmentamiseen. Eskola &
Suoranta (2014, 15) myos ovat samaa mielta aineistonkeruun ja kasittelyn kulkemisesta kasi
kadessa. Tama tarkoittaa sita, etta laadullisilla menetelmilla voidaan saavuttaa ilmididen

prosessiluonne. Tasta syysta usein kvalitatiivinen tutkimus voidaan kokea haastavaksi ja tyo-
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laaksi. Laadullisen tutkimuksen kelvollisuuden edellytyksena ei ole keratyn aineiston maara,

vaan se miten koko aineistoa pystytaan hyodyntamaan.

Kuten Eskola & Suoranta (2014) aiemmassa kappaleessa totesivat, laadullinen tutkimus on
luonteeltaan prosessiorientoitunutta, silla kyseisessa tutkimuksessa aineistonkeruun valine on
inhimillinen. Tutkija itse voi tutkittavien nakokulmien ja tulkintojen myota havaita tutkimuk-
sen kehittyvan ja laajentuvan samanaikaisesti prosessin kesken. Laadullisen tutkimuksen eri
vaiheet kehittyvat joustavasti samalla tutkimuksen kuluessa. Laadullisessa tutkimuksessa
myos tehdaan eri vaiheita osittain paallekkain, mika myos takaa tutkimuksen joustavan ete-
nemisen. Laadullista tutkimusta voidaan nimittaa ongelmanratkaisijaksi, silla tutkimuksen
alussa tutkimusongelma voi olla laaja ja tasmentamaton. Kuitenkin laadullisen tutkimuksen
edetessa, tutkimusongelma yleensa rajautuu vain tiettyyn kokonaisuuteen, ja tama helpottaa
tutkimusongelman ratkaisemista. Tutkimuksen edetessa voi myos tulla esille uusia mielenkiin-
toisia nakemyksia, joita tutkija haluaa ottaa mukaan aihealueeseensa. Kuitenkin tarkeaa tut-
kimusta toteutettaessa on valita jokin tietty osa-alue, johon tutkija keskittyy tutkimusongel-
man mukaisesti. (Valli & Aaltola 2003, 70.)

Tyypillisia laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelu ja havainnoin-
ti, mutta siina voidaan myos hyodyntaa muita menetelmia, tai niiden yhdistelmia. Tilastollisil-
le tutkimuksille tyypillisten satunnaisotantojen sijaan, laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan
paaosin harkittua otantaa eli esimerkiksi henkilgita, jotka ovat perehtyneet tutkittavan on-
gelman aiheeseen. Laadullisessa tutkimuksessa on yleensa etukateen harkitut teemat, johon
tutkija perehtyy koko tutkimusprosessin ajan. Aineiston analyysissa myos pyritaan kokonais-
valtaisuuteen ja siihen, etta tutkittavaa ongelmaa pyritaan ymmartamaan suhteessa tutkittu-

jen tapahtumien erityispiirteisiin. (Valli & Aaltola 2003, 68.)

5.2.2 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Vilkan (2015, 196-197) nakemys laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta on, etta tutkimuk-
sen voidaan sanoa olevan luotettava, kun tutkimuksen tutkimuskohde ja siina kaytetty mate-
riaali ovat yhteensopivia keskenaan, eika tutkimuksen teorian laatimiseen ole vaikuttaneet
epaolennaiset tai muuten satunnaiset tekijat. Laadullisella tutkimusmenetelmalla toteutetus-
sa tutkimuksessa tutkimuksen toteuttamista ja luotettavuutta ei voida pitaa toisistaan erilli-
sena. Yleisesti laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteeri on itse tutkija ja hanen rehel-
lisyytensa. Laadullisessa tutkimuksessa arvioinnin kohteena ovat tutkijan tutkimuksessa teke-
mat teot, valinnat ja ratkaisut. Tutkijan pitaa itsekin arvioida luotettavuuttaan jokaisen te-

kemansa valinnan kohdalla.
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Eskola & Suoranta (2014, 211) toteavat edelliseen nakemykseen lisaksi sen, etta laadullista
tutkimusta voidaan arvioida myos silla ajatuksella, etta loytyyko siita mahdollisesti jotain sel-
laista, mihin voisi samaistua. Nain ollen myos tutkimuksen lukijan tai arvioijan omakohtainen
kokemus voi vaikuttaa siihen, kuinka todentuntuinen tutkimus on. Laadullisen tutkimuksen
arviointi ei voi kuitenkaan perustua vain naille tekijoille. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuusterminologian voi jakaa karkeasti kolmeen paaosioon, joita ovat perinteisten kasitteiden
soveltaminen tutkimukseen, vanhojen termien uudet sisallot seka kokonaan uusien termien
laatiminen. Kasitteiden merkitykset ovat paaosin neuvotteluvaraisia kysymyksia, ja tasta syys-

ta ihmistieteisiin liittyvissa tutkimuksissa onkin pohdittava kasitteiden tarkoitukset tarkasti.

Tassa tutkimuksessa tutkimuskohde, tutkimuskohteeseen liittyva materiaali seka tutkimuksen
teoreettinen viitekehys ovat yhteensopivia. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rakennet-
tu tutkimusongelmien ratkaisemisen tueksi liittyvaksi kokonaisuudeksi. Tutkimuksessa toteu-
tetut teemahaastattelut on suunniteltu tutkimuskohteen seka tutkimuksen teoreettisen viite-
kehyksen pohjalta. Taman kokonaisuuden avulla tutkimuksessa haettiin ratkaisuja tutkimus-

ongelmaan.

5.3  Tutkimushaastattelu

Suomen kielessa tutkimuksen keruutapaa, jossa henkiloilta kysytaan keskustelun merkeissa
heidan omia mielipiteita tutkimuksen kohteesta, kutsutaan haastatteluksi. Ihmisia haastatel-
taessa he kertovat itse tarinansa ja mielipiteensa puhutussa muodossa. Tata voidaan pitaa
tutkimuksen kannalta hyvana menetelmana hyodynnettavaksi. Empiirisessa tutkimuksessa
voidaan kayttaa samanaikaisesti yhta tai useampaa metodia. Metodia valittaessa tuleekin
pohtia, kuinka hyvin se soveltuu valittuun tutkimusongelmaan. Tahan valintaan vaikuttavat
muun muassa tehokkuus, taloudellisuus ja luotettavuus. Haastattelun lisaksi tutkijalla on laa-
ja maara muitakin metodeja valittavanaan. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 34, 41.) Teemahaastat-
telu on Suomessa suosituin tapa kerata laadullista aineistoa, ja moni tutkija paatyykin tahan
metodiin. Teemahaastattelussa idea on yksinkertainen. Kun halutaan tutkia jotakin tiettya
ongelmaa, halutaan tietaa, mita esimerkiksi tietty yhteiso ajattelee jostakin asiasta. Teema-
haastatteluissa paasee suoraan kysymaan nama valitut kysymykset tietylta joukkiolta. Tee-
mahaastattelussa on siis kyse eraanlaisesta keskustelusta, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta
seka hanen ehdoillaan. (Valli & Aaltola 2015, 27.)

Haastattelua tekevan tukijan on valitettava oikeanlaista kuvaa haastateltavan ajatuksista,
kasityksista ja kokemuksista. Tutkija voi suunnata tiedonkeruunsa haastatteluissa moneen eri
suuntaan. Haastateltavaa voidaan lahestya suorasti tai epasuorasti. Esimerkiksi piirustusten ja
eleiden tulkitseminen on epasuoraa lahestymistapaa kuvaava. Suorempi tapa taas on kysya

ihmiselta hanen uskomuksiaan, kokemuksiaan tai arvostustaan. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 41.)
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Haastattelua voidaan pitaa havainnoinnin ohella eraanlaisena perusmenetelmana, joka sovel-
tuu suurimaan osaan tutkimuksista. Haastattelu sopii parhaiten kaytettavana menetelmana
silloin, kun kyseessa on koko vaestoa koskeva satunnaisotos, kartoitetaan tutkittavaa aluetta,
halutaan jotain tiettyja kuvaavia esimerkkeja ja halutaan tulkita kysymyksia seka tasmentaa
vastauksia. Haastattelut ovat usein kuitenkin melko tyolaita ja voivat vaatia jatkoanalyyseja.
Silloin kuitenkin kun haastattelu on mielekas tapa hankkia aineistoa, se kannattaa hyodyntaa.
(Metsamuuroinen 2008, 113-114.)

Haastattelun luonne korostuu siina, kun haastattelussa kaksi henkiloa tapaa toisensa. Haastat-
telu on sosiaalinen vuorovaikutustilanne, jossa saadaan toisesta ihmisesta mahdollisesti epa-
taydellinen kuva jostakin. Tama tarkoittaa sita, etta haastattelija saa haastateltavasta kuvan,
joka kertoo vastapuolen mietteista ja aatoksista tutkimuskohdetta kohtaan. Tutkimushaastat-
telu kasittaa monia eri tekijoita ja haastattelu on tarkea osa tutkimusprosessia. Olennaisena
tekijana haastatteluissa on se, etta ne tahtaavat kasitteisiin ja eri merkityksiin. Tutkimus-
haastatteluja on monenlaisia, ja ne voidaankin jakaa eri lajeihin. (Hirsjarvi & Hurme 2010,
41-42.)

Tassa tutkimuksessa teemahaastatteluiden avulla haluttiin kerata rajatulta kohdeyleisolta
tietoa siita, miten autoliikkeet voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa kuluttajien nakokulmasta
seka mika saa kuluttajien mielenkiinnon heraamaan sosiaalisessa mediassa. Teemahaastatte-
lujen otanta rajattiin tutkimusongelman mukaisesti nuoriin kuluttajiin, jotka ovat potentiaali-
sia auton ostajia. Naissa haastatteluissa haastateltavia lahestyttiin suoraan eli kysymykset
kohdennettiin tarkasti ja suoraan edella mainittuihin aiheisiin liittyen. Teemahaastatteluissa
myos kaytettiin apuna havainnointikuvia, ja naista myos kysymykset kysyttiin suoraan haasta-

teltavilta.

5.3.1 Tutkimushaastattelun lajit

Erilaisia kaytettavia haastattelutyyppeja on useita, kuten myos nimityksia naille. Haastattelut
monesti eriavat strukturointiasteen perusteella, toisin sanoen riippuen siita, kuinka kiinteasti
ja jarjestelmallisesti kysymykset on asetettu, seka kuinka paljon haastattelija johdattaa ti-
lannetta. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 43.) Valli & Aaltoala (2015, 29) toteavat, etta haastatte-
lut voidaan jakaa karkeasti kolmeen erilaiseen haastattelutyyppiin, joita ovat strukturoitu
haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, seka strukturoimaton, avoin haastattelu. Naita eri-
laisia haastattelumuotoja kuitenkin voi soveltaa yhteen tutkittavan ongelman mukaan. Koska

haastattelutyyppeja on paljon useita ja naista voidaan kayttaa eri nimityksia.

Hirsjarvi & Hurme (2010, 44) toteavat, etta kaikista suosituin haastattelutyyppi on strukturoi-

tu haastattelu eli lomakehaastattelu, jossa haastattelu toteutetaan lomakkeen mukaan. Lo-
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makkeessa kysymysten muoto ja jarjestys on taysin maaritelty, ja haastattelija etenee taman
mukaisesti. Kaikilla haastattelun kysymyksilla tulisi olla sama merkitys kaikille haastateltavil-
le. Yleisesti myos strukturoidussa haastattelussa on valmiit vastausvaihtoehdot, tai haastatel-
tavan pyydetaan valitsemaan lahimpana omaa vastaustaan oleva vaihtoehto. (Hirsjarvi &
Hurme 2010, 44-45.) Vilkka (2015, 123) huomioikin, etta vastaaja ei valttamatta vastaa kysy-
myksiin kysytyssa ja haastattelijan suunnittelemassa jarjestyksessa. Tata voi kuitenkin helpot-
taa esimerkiksi se, jos haastattelua on valvomassa tietty henkilo, tai jos haastattelija itse kir-
jaa haastateltavan vastaukset. Haastattelun alkuvaiheessa on myos hyva ilmoittaa haastatel-
tavalle, etta kysymyksiin toivotaan vastattavan niille asetetussa jarjestyksessa. Hirsjarvi &
Hurme (2010, 44) ovatkin todenneet, etta strukturoidussa haastattelussa haasteeksi tulee
esille kysymysten muotoilu, vaikka muuten haastattelu on helppo laatia ja toteuttaa lyhyiden
vastausten perusteella. Taysin strukturoitu haastattelu voi olla kuitenkin haastava joissakin
olosuhteissa toteuttaa, ja talloin kannattaa ottaa kayttoon esimerkiksi puolistrukturoitu haas-
tattelu, jossa haastattelija voi kayttaa enemman omaa harkintakykyaan. (Hirsjarvi & Hurme
2010, 44-45.)

Strukturoimattomasta haastattelusta voidaan kayttaa myos termia avoin haastattelu. Avoin
haastattelu muistuttaa jopa hieman keskustelua, haastattelija ja haastateltava keskustelevat
tietysta etukateen suunnitellusta aiheesta. Kuitenkaan kaikkien haastateltavien kanssa ei tar-
vitse tassa menetelmassa kayda lapi kaikkia aiheita. (Valli & Aaltola 2015, 29.) Avoimen haas-
tattelun juuret ovat kliinisessa haastattelussa, jota on kaytetty vuosisatoja. Talla vuosisadalla
kuitenkin esimerkiksi monet ammattiryhmat kuten sosiaalityontekijat ovat omaksuneet taman
menetelman. Avoimesta haastattelusta voidaan toteuttaa myos syvahaastattelu. Syvahaastat-
telussa kysytaan avoimia kysymyksia, ja nimensa mukaisesti sen tehtavana on syventaa haas-
tateltaviensa vastauksia ja rakentaa keskustelu naiden varaan. Yleisesti kaikkien avoimien
haastatteluiden aiheen maarittely on valjaa ja keskustelu etenee aiheesta toiseen haastatel-
tavan ehdoilla. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 45-46.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa on kyse strukturoidun ja taysin avoimen haastattelun va-
limuodosta. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat haastateltaville samat, mut-
ta kysymysten jarjestysta voidaan kuitenkin vaihtaa seka haastateltavat voivat vastata kysy-
myksiin omin sanoin. Tassa kysymykset ovat ennalta suunniteltuja aiheittain, mutta haastat-
telija voi kuitenkin kysya kysymykset hieman vapaammin samalla tarkoitusidealla, tata mene-
telmaa voidaan kutsua teemahaastatteluksi. Puolistrukturoidussa menetelmassa ominaista on,
etta osa haastattelun kiintopisteista on suunnitellusti lyoty lukkoon ja osa jatetaan vapaam-
min keskusteltavaksi. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 47.) Valli & Aaltoala (2015, 29) kuitenkin
huomauttavat, etta haastattelijan on kuitenkin varmistettava, etta kaikki suunnitellut teema-
aiheet kaydaan haastattelun aikana lapi. Naiden jarjestys ja laajuus voivat kuitenkin vaihdella

eri haastateltavien mukaan.
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Tassa tutkimuksessa on hyodynnetty puolistrukturoitua menetelmaa, teemahaastattelua. Hirs-
jarvi & Hurme (2010, 47) toteavat, etta teemahaastattelua toteuttaessa valitut haastatelta-
vat ovat kokeneet tietyn tilanteen. Haastattelija on selvittanyt tutkittavan ongelman oletet-
tavasti tarkeita osia, rakenteita ja kokonaisuutta. Taman tilanneanalyysin avulla han on kehit-
tanyt teemat, joiden ymparille haastattelu pohjautuu ja naista rakentaa haastattelurungon.
Tama haastattelu suunnataan tutkittavien henkiloiden kokemuksiin tilanteista, joita tutkija
on ennalta analysoinut. Teemahaastatteluissa haastattelu kohdennetaan erilaisiin teemoihin,
joista keskustellaan. Hirsjarvi & Hurme (2010, 47) toteavat, etta nykyinen teemahaastattelun
muoto ei edellyta tiettya kokeellista aikaansaatua kokemusta. Teemahaastattelun toteutus
lahtee oletuksesta, etta kaikkia haastateltavien kokemuksia, ajatuksia ja tunteita voidaan

tutkia talla menetelmalla.

Tahan tutkimukseen rajatut haastateltavat olivat nuoria aikuisia kuluttajia, joilla on kokemus
autonostosta seka he ovat tulevaisuuden potentiaalisia autonostajia. Taman tutkimuksen
teemahaastattelun teemat ja koko haastattelun runko on muodostunut tutkijan laatiman teo-
reettisen viitekehyksen teoria-osuudesta seka tutkijan toteuttaman autoliikkeiden sosiaalisen
median hyodyntamisen vertailun havainnoista. Naiden pohjalta tutkimuksessa laadittiin tee-
mat, joiden avulla haastatteluissa saatiin vastauksia tutkimuksen tutkimusongelmiin (ks. sivu
9).

5.3.2 Teemahaastattelun suunnittelu ja toteutus

Teemahaastattelussa haastattelijalla on mielessaan joukko erilaisia asioita, varsinaisia teemo-
ja, joista haluaa jokaisen haastateltavan kanssa keskustella. Se, mista teemoista haastattelija
keskustelee, on mietittava paaasiallisen tutkimusongelman perusteella. Teemoja ideoidessa
kannattaa kayttaa luovuutta, ja vasta runkoa viimeistellessa karsia huonoimmat pois. Tassa
haastattelurungossa tulee esille kuitenkin muutamia ongelmia. Jos teemat ovat keksitty pel-
kastaan mieleen juolahtaneiden asioiden perusteella, voivat ne helposti olla tutkijan omiin
ennakkokasityksiin pohjautuvia. Toisena ongelmakohtana tulee esille se, etta taman kaltaisis-
ta teemalistoista voi olla vaikea edeta laadukkaaseen analyysiin, kun teoreettiset kytkennat
puuttuvat. (Valli & Aaltoala 2015, 35.)

Teemoja voi kuitenkin etsia kirjallisuudesta seka jo toteutetuista tutkimuksista ja niista saa-
duista tuloksista. Naista kannattaa kerata ja yhdistella erilaisia vaihtoehtoja valittaviin tee-
moihin. Teemat ovat myos mahdollista johtaa suoraan teoriasta, teoreettinen kasite muute-
taan mitattavaan muotoon, tassa tapauksessa haastatteluteemoiksi. Teemoja valittaessa on
kuitenkin pidettava mielessa alkuperainen tutkimusongelma, johon tutkimuksessa ollaan ha-

kemassa vastauksia. Hyvin toteutetussa tutkimuksessa hyodynnetaan kaikkia kyseisia mene-
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telmia tai niiden valimuotoja, niin aihepiirin luovaa ideointia ja tuntemusta kuin aikaisempia

tutkimuksia seka aiheeseen liittyvaa teoriaa. (Valli & Aaltoala 2015, 35.)

Tassa tutkimuksessa teemat muodostuvat suoraan paatutkimusongelmasta seka sen alaongel-
mista. Paatutkimusongelman, kuinka hyodyntaa sosiaalista mediaa autoliikkeen markkinoin-
nissa, pohjalta tutkimuksessa lahdettiin kehittamaan teemoja, joiden avulla saadaan erilaisia
ratkaisuja tutkimusongelmaan. Paatutkimusongelman nykyinen tila on kartoitettu vertailemal-
la kuuden eri autoliikkeen tamanhetkista sosiaalisen median hyodyntamista seka teoriaa ky-
seisesta aihealueesta. Kyseisen vertailun seka teorian pohjalta pystyttiin laatimaan entista
tarkemmin teemoja haastateltaville, jotka loisivat ratkaisuja tutkimusongelmaan. Tassa tut-
kimuksessa teemahaastattelurungon tukena kaytetaan yksinkertaista paperilomaketta, (ks.
sivu 82, liite 1) joka sisaltaa teemahaastattelun paaasiat. Teemahaastattelu toteutettiin
kymmenelle nuorelle aikuiselle kuluttajalle, ja teemahaastattelun aikana haastattelija kir-

joitti vastaukset sahkoisesti lomakkeelle samalla haastateltaessa.

Teemahaastattelujen toteuttamisessa on omat haasteensa, ja se ei ole helpoin tutkimusme-
netelma. Haastatteluiden aineistoa keratessa tutkimuksen tekija on aina tekemisissa haasta-
teltavien sanojen ja niiden merkityksen kanssa. Teemahaastattelussa teemojen jarjestyksella
ei ole valia, mutta valitut teemat kuitenkin esitellaan joukkona erilaisia kysymyksia. Teema-
haastattelun hyvana puolena lomakehaastatteluun verrattuna on se, etta teemahaastattelun
aikana on mahdollista selvittaa, ymmartaako haastateltava kysyttavan asian oikealla tavalla.
Teemahaastattelua toteuttaessa on ensisijaisen tarkeaa, etta tutkija ei johdattele haastatel-
tavaa vastaamaan tietylla tavalla. Haastatteluissa kannattaakin valttaa kysymyksia, joihin
haastateltava voi vastata kylla tai ei. (Vilkka 2015, 128)

Ruusuvuori & Tiitula (2014, 51) ovat samaa mielta Vilkan (2015) kanssa siita, etta on erityisen
tarkeaa huomioida haastateltaessa se, etta haastattelija ei johdattele kysymyksillaan tiettyi-
hin vastauksiin. Kysymykset ovat myos tarkea esittaa samalla tavalla kaikille haastateltaville.
Ruusuvuori & Tiitula (2015, 51) tuovat myos Vilkan (2015) nakemykseen erilaisen aaripaan
siita, minkalaisia ohjeita ei kannata antaa haastattelijalle, silla kysymysten muoto riippuu
aina tilanteesta. Haastatteluita toteuttaessa on tehty havainto, etta erilaiset puheenvuorot
voivat toimia kysymyksina. Naita ovat muun muassa kysymyssanalla alkavat hakukysymykset,
myonteista tai kieltavaa vastausta hakevat kysymykset seka vastauksen toisto. Olennaisinta

haastatteluissa on loytaa keskustelun kohta, jossa tiettyja vastauksia haetaan.

Haastateltavien valinnassa on tarkea miettia nakokulmaa siita, mita ollaan tutkimassa. Tut-
kimusongelman mukaisesti haastateltavat on hyva valita joko teemaa tai nimenomaista tut-
kimusongelmaa koskevan asiantuntemuksen tai muunlaisen kokemuksen perusteella. Tarkea

kriteeri tassa kohtaa on se, etta haastateltavalla on jokin omakohtainen kokemus tutkimuson-
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gelmaan liittyen. Kasitysten tutkimiseen taas ei tarvitse olla muotoutunutta omakohtaista

kokemusta, vaan haastateltavia voi talloin valita usealla eri tavalla. (Vilkka 2015, 135.)

Usein haastatteluissa kysytaan heti alkuun taustakysymyksia, joilla tiedustellaan vastaajan
sukupuolta, ikaa ja koulutusta tai tyotehtavaa. Taustakysymysten avulla voidaan tehda vertai-
luja esimerkiksi miesten ja naisten valilla, tai tietyissa eri ikaryhmissa. Taustakysymysten jal-
keen lomakkeeseen on hyva asettaa ensimmaiseksi helpot kysymykset. Naiden kysymysten
pohjalta on helpompi johdattaa vastaajaa vaikeampiin tai arkaluontoisempiin kysymyksiin.
Haastattelun loppuun on hyva laittaa hieman helpompia kysymyksia, jotta vastaajan jaksami-
nen riittaa haastattelun loppuun asti. Yhtena vaihtoehtona on myos tiedustella taustatiedot
vasta haastattelun lopussa. Tata nakemysta tukee haastateltavan motivaation loppuminen
haastattelun loppua kohti. (Valli & Aaltola 2015, 86.)

Tassa tutkimuksessa laadituissa teemahaastatteluissa haastattelija alusti jokaisen haastatte-
lun alkuun sen, mita varten haastattelu toteutetaan ja minkalaisia aihioita se kasittelee.
Teemahaastatteluiden kysymykset suunniteltiin niin, etta mikaan teema ei sisaltanyt kylla tai
ei-vastauksia. Haastatteluissa kysymykset kaytiin lapi teemoittain ja haastattelija ei johdatel-
lut kysymyksillaan tiettyihin vastauksiin. Haastattelujen alussa tiedusteltiin haastateltavien
ikaa, sukupuolta seka ovatko he jonkin autoliikkeen kanta-asiakkaita. Haastattelujen ensim-
mainen teema oli yksinkertainen, jonka kysymyksiin oli helppo vastata ja muiden teemojen
kysymykset sisalsivat yksityiskohtaisempia kysymyksia. Haastattelun viimeisen teeman kohdal-
la hyodynnettiin havainnointikuvia, joilla pystyttiin herattamaan haastateltavien mielenkiin-

toa haastattelun loppuun asti.

5.3.3 Haastattelun analyysitavat ja arviointi

Eskola & Suoranta (2014, 138) toteavat, etta laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda
saatuun aineistoon selkeytta ja sen avulla tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyy-
silla pyritaan tiivistamaan aineisto kuitenkaan kadottamatta mitaan sen tarkeita yksityiskoh-
tia ja paapointteja. Analyysin tavoitteena on informaatioarvon kasvattaminen. Valli & Aaltola
(2015, 43) lisaavat edelliseen sen, etta aineisto kannattaa rajata teemoihin ja tyypitella. Tal-
la tarkoitetaan aineiston maarittelya teemojen mukaisesti ja yksinkertaistamalla ne tiettyihin

joukkioihin.

Alasuutari (2011, 40) selkeyttaa haastattelun analysoinnin havainnot kahteen eri osaan. En-
simmaisena on huomioitava, etta aineistoa tarkastellaan aina vain tietysta, tutkimusongel-

maan pohjautuvasta nakokulmasta. Aineistoa analysoitaessa kiinnitetaan huomioita vaan sii-
hen, mika on teoreettisen viitekehyksen seka kysymysten asettelun kannalta olennaista. Ai-

neistoa voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta, mutta aineiston teksti tai kuvamassa
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rajautuu helpommin hallittavaksi maaraksi tiettyja rajauksia tehdessa. Toisena huomioitavana
asiana analyysia laatiessa on edelleen karsia havaintojen maaraa yhdistamisella. Kaikki erilli-
set havainnot yhdistetaan yhdeksi isommaksi kokonaisuudeksi tai ainakin harvemmaksi muu-
tamaksi kokonaisuudeksi. Tahan paastaan etsimalla havainnoista samantyylisia piirteita tai

luomalla saanto, joka patee suunnitellulla tavalla koko aineistoon.

Alasuutari (2014, 231) toteaa, etta eri menetelmien hyvia ja huonoja puolia koskevien stan-
dardien mukaan maarallisella tutkimuksella avulla saadaan pinnallista mutta luotettavaa ai-
neistoa, ja taas laadullisilla menetelmilla taas syvallisia, mutta huonosti yleistettavaa tietoa.
Alasuutari (2014) viela jatkaa edelliseen, etta yhdistamalla nama molemmat menetelmat ja
niiden parhaat puolet, paastaan parhaisiin tuloksiin. Tassa esimerkkina voidaan kayttaa kent-
tatyon menetelmia, joihin perehdytaan syvallisesti, paneutuen johonkin tiettyyn teemaan.

Tutkimuksen avulla pystytaan laatimaan hypoteeseja, joita pystytaan todentamaan maaralli-

Vilkka (2015, 195) tuo esille laadullisen menetelmien yleistyksen nakokulman siita, miten tut-
kinnan yleistaminen laadullisella tutkimusaineistolla toteutetussa tutkimuksessa voidaan myos
tuoda esille eri tavoin. Yleisyys voidaan esittaa vaitteena, yleispatevana periaatteena kun
ohjeenakin. Se voidaan myos ilmaista yleisena kuvauksena tutkimuksessa tematisoidusta (jo-
kin, jonakin, jossakin) laadusta tai sen rakentumisesta. Aineistoa purkaessa tulee muistaa
saantona se, etta tutkimuksen yleistaminen tehdaan aina haastateltavien tulkinnasta eika
tutkimusaineistosta. Vilkka (2015, 195) toteaa, etta laadullisen tutkimuksen tavoitteena tulisi
olla vanhempien tutkimusmallien kyseenalaistaminen ja uusien ilmididen selittaminen selke-

asti niin, etta se antaa mahdollisuuden uusille nakokulmille.

Kvantitatiivisista ja kvalitatiivisista menetelmista on usein esiintynyt vastakkainasettelua niin
tutkimuksen arvioinnissa kuin tulosten luotettavuuskysymyksessa. Laadullisia tutkimuksia on
kritisoitu luotettavuuskriteereiden epatietoisuudesta. Tahan vaikuttaa se, etta laadullisen
tutkimuksen aineiston analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia ei pysty erottamaan yhta
jyrkasti kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollisuus kulkea
vapaammin kuin maarallisessa. Erityisesti laadullista tutkimusta toteutettaessa joudutaan
koko tutkimuksen ajan pohtimaan tehtyja ratkaisuja seka ottamaan yhta aikaa kantaa niin

analyysin kattavuuteen kuin tekemansa tyon luotettavuuteen. (Eskola & Suoranta 2014, 207.)

Vilkan (2015, 196) toteamassa nakokulmassa, laadullinen tutkimusmenetelma on silloin luo-
tettava, kun tutkimuksen kohde ja tulkittu materiaali ovat yhteensopivat, eivatka havainnoin-
tiin ja teorianmuodostukseen ole vaikuttaneet epaolennaiset tai satunnaiset tekijat. Eskola &
Suoranta (2014, 211) lisaavatkin Vilkan nakokulmaan sen, etta laadullisen tutkimuksen lahto-

kohtana on tutkimuksen tekijan avoimuus ja sen myontaminen, etta on itse tutkimuksen kes-
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keinen tutkimusvaline. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuus rakentuukin itse tutkijasta ja
luotettavuus koskee koko tutkimusprosessia kaikkine vaiheineen. Laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuuden mittarit voidaankin jakaa kolmeen eri paakohtaan. Osa tutkijoista hyodyntaa pe-
rinteisia kasitteita myos laadulliseen tutkimukseen, osa sisallyttaa vanhoihin kasitteisiin uusia
lisaratkaisuja seka osa taas on luonut taysin uudet kasitteet naille mittareille. Kasitteiden
merkitykset ovat kuitenkin itse tutkijan muokattavissa seka sovellettavissa tutkimuskohtaises-
ti.

Tassa tutkimuksessa toteutettujen teemahaastatteluiden saadut tulokset analysoitiin tee-
moittain, ja saaduista tuloksista poimittiin paakohdat tutkimusongelmaa seka tutkimuksen
teoreettisesta viitekehysta tukien. Tuloksia analysoitaessa, osaa havaintoja on yhdistelty, jot-
ta tutkimustulokset saatiin mahdollisimman selkeaksi kokonaisuudeksi. Tutkimuksen tuloksista
saatiin laadittua ohjeita, kuinka autoliikkeet voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa. Analyysien
tuloksista voitaneen saada uusia nakokulmia seka hyodyntamistapoja. Taman tutkimuksen
toteutustapa ja tulokset voidaan todeta luotettaviksi, silla tutkimuksen tutkimusongelma,
tutkimuksen teoreettinen viitekehys seka tutkimuksen havainnoinnit ovat liitannaisia toisiin-
sa. Tutkimuksessa toteutettu teemahaastattelu on rakennettu teoreettisen viitekehyksen ja
tutkimuksessa toteutetun autoliikkeiden vertailujen havaintojen pohjalta tukemaan tutkimus-
ongelman ratkaisua. Luotettavuutta tutkimukseen tuo myos tutkimuksen teemahaastattelujen
otanta, jossa haastateltavat on valikoitu tutkijan sisaisesta verkostosta tarkoin tutkimuson-
gelmaan pohjautuvin kriteerein. Nama otannan rajauksen kriteerit olivat nuoret aikuiset ku-
luttajat, joilla on omakohtainen kokemus auton ostosta seka ovat potentiaalisia tulevaisuuden

auton ostajia.

6  Tutkimuksen toteutus

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten autoliikkeen nakokulmasta sosiaalista
mediaa voi ja kannattaa hyodyntaa, kuinka sosiaalisen median kanavia saa hyodynnettya te-
hokkaammin seka kuinka yrityksen tunnettuutta voi kehittaa sosiaalisessa mediassa. Tutki-
muksen tarkoituksena oli lisaksi selvittaa, mika saa kuluttajien mielenkiinnon heraamaan sosi-
aalisessa mediassa. Tavoitteita tukien tutkimuksessa laadittiin ja toteutettiin teemahaastat-
telut.

Tutkimuksessa toteutettiin teemahaastattelut kymmenelle henkilolle. Tutkimus rajattiin nuo-
riin aikuisiin eli 20-35 -vuotiaisiin henkildihin, johon valikoitiin viisi naista ja viisi miesta. Tut-
kimuksen otannan rajauksena olivat nuoret potentiaaliset auton ostajat, ja otannan rajaus
perustui nuoriin aikuisiin siita syysta, etta nuoret ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa seka
ovat potentiaalisia tulevaisuuden auton ostajia. Kymmenen kuluttajan otannan kriteerina oli

myos kuluttajien henkilokohtainen kokemus auton ostossa. Tassa huomioitiin myos otannan



60

rajauksena nuorten kuluttajien kiinnostuksen herattaminen autoliikkeita kohtaan sosiaalisessa
mediassa seka miten he kokevat autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen ja ovatko

he ylipaataan kiinnostuneita nakemaan autoliikkeita sosiaalisessa mediassa.

Teemahaastatteluita varten suunniteltiin haastattelurunko, (ks. sivu 82, liite 1) joka kasitteli
teemoittain tutkimuksen aihealuetta. Teemat jaettiin neljaan eri osaan, joita olivat sosiaali-
nen media, autoliikkeet sosiaalisessa mediassa, kuluttajien mielenkiinnon herattaminen sosi-
aalisessa mediassa seka sosiaalisen median kanavien, Facebook, Instagram ja YouTube-
kanavien hyodyntaminen. Viimeista teemaa varten haastatteluissa kaytettiin havainnointiku-
via kuuden eri Suomessa toimivan autoliikkeen sosiaalisen median julkaisuista. Havainnointi-
kuvat keskittyivat neljannen teeman rajattuihin sosiaalisen median kanaviin. Viimeisena koh-
tana haastattelurunko sisalsi avoimen kysymyksen, joka kiteytti koko haastattelurungon yh-

teen. Haastatteluissa kysyttiin my0s taustatiedoissa haastateltavien ikaa ja sukupuolta.

Teemahaastatteluiden teemat muodostettiin aihe-alueen teorian seka autoliikkeiden sosiaali-
sen median vertailun havaintojen pohjalta. Teorian seka autoliikkeiden vertailun tulokset
hyodynsivat tutkittavan tutkimusongelman selvittamista seka miten sita varten saadaan laa-
dittua teemahaastattelu, jonka tulokset antavat vastauksia tutkimusongelmaan. Jokainen
teemahaastattelun kysymys on rakennettu teorian ja autoliikkeiden vertailujen pohjalta nous-
seiden havaintojen mukaan. Kysymyksissa kaydaan lapi asioita, joihin tutkija haluaa vastauk-
sia niin sosiaalisen median hyodynnettavista kanavista sosiaalisen median julkaisuiden kehit-
tamiseen. Tarkeana teemahaastatteluiden toteutuksen tuloksena oli saada selville, milta ka-
navilta kuluttajat tavoitetaan, miten he suhtautuvat autoliikkeiden sosiaalisen median hyo-
dyntamiseen, mika saa heidan mielenkiintonsa heraamaan sosiaalisessa mediassa seka miten
he kokevat tassa tutkimuksessa esille tuodut sosiaalisen median kanavien olemassa olevat jul-
kaisut. Autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen vertailun havainnot taydentavat tut-
kimuksen teoreettista viitekehysta ja naiden molempien pohjalta koko haastattelu ja sen ky-
symykset on laadittu. Teemat ja kysymykset laadittiin tutkimusongelmia mukaillen, miten
autoliikkeet voivat hyodyntaa sosiaalista ja milla keinoin siella saadaan heratettya mielenkiin-

toa kuluttajien nakokulmasta.

Teemahaastattelut toteutettiin kymmenen henkilolle, haastatellen jokainen henkilo erikseen.
Teemahaastattelut aloitettiin alustuksella, jossa tutkija kertoi kyseisen tutkimuksen aihealu-
een, mita varten se toteutetaan seka mita silla yritetaan selvittaa ja kehittaa. Alustuksen jal-
keen haastattelu toteutettiin lapi teemoittain keskustelemalla haastattelurunko ja kysymys
kerrallaan lapi. Naissa teemahaastatteluissa tutkija toteutti jokaisen haastattelun keskuste-
lemalla haastateltavan kanssa, seka kirjasi haastateltavan kanssa kaydyn keskustelun sahkoi-
sesti lomakepohjaan (ks. sivu 82, liite 1). Haastattelun tukena tutkija kaytti havainnointikuvi-

na kuuden eri autoliikkeen sosiaalisen median julkaisuja. Haastateltavat saivat haastattelun
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neljannen teeman kohdalla kayda lapi havainnointikuvia samalla keskustellessa teeman aihe-
piirista. Osa neljannen teeman kysymyksista koski juuri haastateltavalle nayttamia havain-

nointikuvia.

6.1 Teemahaastatteluiden tulokset

Teemahaastatteluissa haastateltiin yhteensa kymmenen henkiloa, joihin rajattiin viisi naista
ja viisi miesta. Haastateltavien ikahaarukka koostui 22-33-vuotiaista nuorista aikuisista. Tee-
mahaastatteluihin valikoitiin nuoria kuluttajia, joilla on kokemus auton ostosta ja jotka ovat

tulevaisuudessa potentiaalisia auton ostajia.

Teemahaastatteluista saadut tulokset raportoidaan teemoittain, kysymys kerrallaan. Haastat-
teluista saaduista vastauksista poimitaan tarkeimmat paakohdat ja jasennetaan saadut tulok-
set kokonaisuuksiksi. Haastatteluista saaduista tuloksista luodaan johtopaatoksia tutkimuson-

gelman mukaisesti. Haastateltavista kukaan ei ollut minkaan autoliikkeen kanta-asiakas.

6.1.1 Teema 1: Sosiaalinen media

Ensimmainen teema keskittyi sosiaaliseen mediaan ja sen yleiseen kayttoon seka mita mielta
kyseiset haastateltavat olivat sosiaalisen median kayttamisesta. Ensimmainen kysymys tasta
teemasta koski suhtautumista sosiaalisen median kayttoon. Kaikki kymmenen haastateltavaa
suhtautuivat positiivisesti sosiaalisen median kayttoon. Haastateltava 1 totesi suhtautumises-
ta sosiaaliseen mediaan: ”Sosiaalinen media on hyvd tapa olla yhteydessd ihmisiin, kuten ka-

vereihin, tuttuihin sekd myos muihin seurattaviin henkil6ihin.”

Toisessa kysymyksessa teeman 1 alla tiedusteltiin haastateltavien sosiaalisen median kaytta-
haastatteluissa tuli paljon esille, mutta neljaksi suosituimmaksi kanavaksi ilmeni Facebook,
Instagram, SnapChat ja WhatsApp. Kaikki kymmenen haastateltavaa kayttivat Facebookia,
yhdeksan kymmenesta kaytti Instagramia seka kuusi haastateltavaa kymmenesta kayttivat

SnapChatia ja WhatsAppia.

Seuraavassa kysymyksessa tiedusteltiin, miten haastateltavat kayttavat sosiaalista mediaa.
Yleisimmaksi tavaksi kayttaa sosiaalista mediaa ilmeni muiden kayttajien, niin yksityisten kuin
julkisuudenhenkiloiden seuraaminen. Kaikki haastateltavat totesivat, etta seuraavat sosiaali-
sessa mediassa muita kayttajia. Haastateltava 1 kertoi sosiaalisen median kaytostaan nain:
”Kdytdn sosiaalista mediaa yksityisesti, ollakseni yhteydessd ihmisiin. En itse ole sosiaalises-

sa mediassa aktiivinen julkaisujen suhteen, vaan ennemmin seuraan muita kdyttdjid.” Kuusi
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haastateltavaa myos lisaksi totesivat julkaisevansa paivityksia itse sosiaalisessa mediassa ak-
tiivisesti ja nelja muuta haastateltavaa totesivat, etta julkaisevat paivityksia vain harvoin.
My0s osa haastateltavista selailee yleisesti sosiaalisen median julkaisuja seka ovat yhteydessa
muihin kayttajiin. Haastateltava 4 totesi, etta: ”Kdytdn sosiaalista mediaa kuvien selailuun,

ystdvien kanssa yhteydenpitoon, seuraamiseen sekd seuraan mielenkiintoisia julkaisuja.”

Viimeisena kysymyksena ensimmaisessa teemassa kysyttiin haastateltavilta, kuinka usein he
viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa. Tassa kysymyksessa vastaus kaikkien haastateltavien
kesken oli yksimielinen. Haastateltava 4 kiteytti vastauksen tahan kysymykseen nain: ”Kdytdn
sosiaalista mediaa pdivittdin, useita kertoja pdivdssd, suunnilleen noin tunnin per pdiva yh-
teensd.” Kaikki haastateltavat kertoivat kayttavansa sosiaalista mediaa paivittain ja useita

kertoja paivassa.

6.1.2 Teema 2: Autoliikkeet sosiaalisessa mediassa

Teema 2 kasittelee autoliikkeiden hyodyntamista sosiaalisessa mediassa seka miten kuluttajat
nakevat taman, silla nykyaan yha useammat yritykset hyodyntavat sosiaalisen median eri ka-
navia. Ensimmaisena kysymyksena tassa teemassa kysyttiin, miten nama nuoret kuluttajat
suhtautuvat sosiaalisen median hyodyntamiseen kuluttajamarkkinoinnissa. Kaikki vastaajat
suhtautuivat tahan positiivisesti ja kokivat sen hyvana asiana. Muutama haastateltava kuiten-
kin lisasi tahan, etta markkinoinnin olisi hyva olla kuitenkin miellyttavaa. Haastateltava 7 ki-
teyttaa ensimmaiseen kysymykseen vastauksen nain: ”Nykyaikana niin yksityiset kuin yrityk-

setkin kdyttdvdt sosiaalista mediaa ja sieltd on helppo tavoittaa kuluttajat”.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta sosiaalisen median hyodyntamiseen auto-
markkinoinnissa. Tahan kaikki vastaajat suhtautuivat positiivisesti. Kyseisen kysymyksen koh-
dalla osa haastateltavista (nelja haastateltavaa) koki, etta autoliikkeiden tarjontaa on helppo
seurata ja vertailla, kun yritys lOytyy sosiaalisen median eri kanavista. Haastateltava 7 kuvasi
autoliikkeiden markkinoinnin hyodyntamisen nain: ”On kiva seurata autoliikkeiden kuvia ja
sitd kautta autoliikkeet saavat tunnettuutta sekd hén itse kuluttajana luotettavuutta yritys-
td kohtaan.” Sosiaalisen median kanavilta yrityksen loytamisella pystytaan myos luomaan luo-
tettavuutta kuluttajia kohtaan. Haastateltava 5 totesi seuraavasti: ”Autoliikkeiden tarjontaa

on helppo ja hyvd seurata sosiaalisen median kautta.”

Kolmas kysymys koski sita, miten autoliike voi hyodyntaa sosiaalista mediaa. Noin puolet

haastateltavista (kuusi haastateltavaa) oli sita mielta, etta autoliikkeet pystyvat hyodynta-
maan sosiaalista mediaa julkaisemalla sinne hyvia ja laadukkaita julkaisuja. Haastatteluissa
tuli myos ilmi, etta erilaiset tarjoukset ja kampanjat ovat hyva keino hyodyntaa sosiaalista

mediaa. Haastateltava 6 toi esiin nakokulman: ”Autoliikkeet voivat hybédyntdd sosiaalista me-
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diaa laittamalla kuvia myyntiautoista sekd jos liikkeilld on jotain tapahtumia, joiden kautta

voi mainostaa ja markkinoida mielenkiintoisesti.”

Neljantena kysymyksessa taman teeman alla kysyttiin, etta minkalaista lisaarvoa autoliike voi
kuluttajan nakokulmasta tuoda. Viisi haastateltavaa oli sita mielta, etta autoliike voi tuoda
lisaarvoa brandinsa seka tunnettuutensa avulla. Haastateltava 1 vastasi kysymykseen nain:
”Autoliikkeet voisivat tuoda lisdarvoa yrityksen vahvan brdndin avulla. Kun esimerkiksi autot
ovat ndkyvilld sosiaalisessa mediassa, se luo halutumman mielikuvan kun sellaiset autot, joi-
ta ei sosiaalisessa mediassa mainosteta.” Brandin ja tunnettuuden mielikuvalla yritys jaa ku-
luttajien mieleen ja sita on helppo lahestya. Toisena paakohtana haastatteluissa tuli ilmi luo-
tettavan ja asiallisen kuvan antava yritys. Luotettavan kuvan antava yritys on vakuuttava ja
helposti lahestyttava ja kuluttajien on helppo tulla asioimaan tallaisten yritysten kanssa.
Haastateltava 4 totesi, etta: "Julkaisemalla hyvid kuvia autoista sekd pddstamadlld kuluttajat
hieman pintaa syvemmidille esimerkiksi julkaisemalla ”sneak peakk” paloja yrityksen arjesta

ja esimerkiksi henkil6ston toiminnasta.”

Viimeisena kysymyksena tassa teemassa selvitettiin, miten usein autoliikkeiden olisi hyva la-
hestya kuluttajia markkinoinnillaan. Kaikki haastateltavat kokivat, etta autoliikkeiden olisi
hyva toteuttaa julkaisuja saannollisesti. Puolet haastateltavista oli myos sita mielta, etta yri-
tysten ei ole kuitenkaan hyva julkaista liian usein, silla se voi olla jo mahdollisesti arsyttavaa.
Puolet haastateltavista koki, etta kerran tai kaksi kertaa viikossa julkaiseminen olisi riittavaa.
Haastateltava 1 oli sita mielta, etta: "Autoliikkeiden on hyvd julkaista materiaalia sosiaali-
sessa mediassa sddnnéllisesti, silld muutoin ndiden kanavien seuraamisessa ei ole ideaa.”
Vahan alle puolet haastateltavista oli sita mielta, etta henkilokohtainen markkinointi, jossa
esimerkiksi myyja lahestyy kuluttajaa sahkopostitse, ei ole hyva asia. Haastateltava 3 on sita
mielta, etta: ”Julkaisuja on mielenkiintoista seurata etenkin silloin, kun yrityksessd jdrjeste-
tddn jotain tapahtumia tai toteutetaan jotain muuta normaaliarjesta poikkeavaa tapahtu-

”

maa.

6.1.3 Teema 3: Mielenkiinnon herattaminen sosiaalisessa mediassa

Teema 3 kasittelee kuluttajien mielenkiinnon herattamista sosiaalisessa mediassa seka milla

keinoilla mielenkiinto saadaan heraamaan. Ensimmaisena kysymyksena teema 3 alla kysyttiin,
seuraako haastateltavat joitakin autoliikkeita sosiaalisessa mediassa. Yli puolet eli kuusi haas-
tateltavaa eivat seuranneet mitaan autoliikkeita sosiaalisessa mediassa. Nelja haastateltavaa

seurasi joitakin autoliikkeita.

Heti seuraavassa kysymyksessa selvitettiin jatkoa ensimmaiseen kysymykseen, tiedustelemalla

mita autoliikkeita haastateltavat seurasivat sosiaalisessa mediassa. Nelja haastateltavaa seu-
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rasi autoliikkeita sosiaalisessa mediassa, ja naita seurattavia autoliikkeita olivat muun muassa
Bayern Car, Kamux seka M.Sipila. Haastateltava 5 totesi etta: ”Seuraan autoaiheisia kéyttd-
jid, kuten esimerkiksi eri automerkkien sosiaalisen median kdyttdjdtileja.” Nelja haastatel-
tavaa seurasi myos muita autoihin liittyvia julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Haastateltava 4

kertoi, etta: ”Seuraan myos pienempid autoliikkeitd kaverien tukena.”

Kolmantena kysymyksena teeman 3 alla kysyttiin, mika saa haastateltavien mielenkiinnon he-
raamaan sosiaalisessa mediassa. Yli puolet haastateltavista koki, etta laadukkaat kuvat ja vi-
deot herattavat mielenkiinnon sosiaalisessa mediassa. Nelja haastateltavista myos koki, etta
autoliikkeen sosiaalisessa mediassa nimenomaan autot kuvissa ovat hyva mielenkiinnon herat-
taja. Haastateltava 5 totesi mielenkiinnon herattamisesta sosiaalisessa mediassa nain: ”"Mie-
lenkiinnon sosiaalisessa mediassa saa herddmddn laadukkaat tarkat kuvat, puhtaat autot ja
se, ettd kuviin on panostettu, esimerkiksi sisdtilakuvia autoista olisi mielenkiintoista katse!-
la.” Muita huomiota sosiaalisessa mediassa mielenkiinnon herattamiseksi oli muun muassa
hauskat, humoristiset julkaisut seka erilaiset tarjoukset ja kampanjat. Haastateltava 3 on sita
mielta, etta: "Mielenkiinnon saa herddmddn tarkat ja laadukkaat kuvat, ja esimerkiksi auto-
liikkeilld autojen kuvat ovat hyvd asia tai ettd julkaisut ainakin painottuvat autoihin. Julkai-

sujen tekstin pitdd myos kohdata kuvan tai videon kanssa.”

Viimeisena kysymyksena teema 3 kohdalla selvitettiin, mita kautta haastateltavat ovat kiin-
nostuneita seuraamaan autoliikkeita. Suurin osa haastateltavista eli 8 haastateltavaa olivat
kiinnostuneita seuraamaan autoliikkeita Facebookin seka Instagramin kautta. Kaksi haastatel-
tavaa totesi, etta myos naiden kahden edella mainitun kanavan lisaksi YouTube olisi kiinnos-
tava kanava autoliikkeiden seuraamiseen. Haastateltava 6 toteaa, etta: ”Olen kiinnostunut
seuraamaan pddosin Facebookin kautta, koska sinne saa tarkemmin esimerkiksi myyntiautoja,

joita on helpompi tutkia juuri tdssd kanavassa.”

6.1.4 Teema 4: Facebook, Instagram ja YouTube

Viimeinen teema, teema 4, kasittelee kuuden eri autoliikkeen, Suomen Autokauppa Oy:n, Au-
toSiltan, MetroAuton, Rinta-Joupin, Delta Auton ja ALD Vaihtoautojen sosiaalisen median jul-
kaisuja Facebook, Instagram ja YouTube-kanavissa. Edella mainituista autoliikkeista toteutet-
tiin tassa tutkimuksessa sosiaalisen median hyodyntamisen vertailu. Teema 4 kysytaan mieli-
piteita seka kehitysideoita edella mainittujen kanavien autoliikkeiden julkaisuihin. Teema 4
tukena hyodynnettiin havainnointikuvina autoliikkeiden julkaisuja edella mainituilla sosiaali-
sen median kanavilla. Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin haastateltavien mielipiteita

siita, minkalaiset julkaisut toimivat nailla mainituilla kanavilla.
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Haastatteluissa nousi esille paljon erilaisia nakokulmia. Viisi haastateltavaa kuitenkin kokivat,
etta toimivissa julkaisuissa on selkeat ja laadukkaat kuvat. Haastatteluista nousi esille myos
toimivien julkaisuiden kriteereiksi hauskat, humoristiset julkaisut, ihmiset mukana julkaisuis-
sa seka tarkoitukselliset julkaisut. Haastateltava 1 toteaakin tahan, etta: ”Toimivia julkaisuja
kyseisilla sosiaalisen median kanavilla ovat sellaiset julkaisut, jossa on huumoria mukana.”
Puolet haastateltavista oli sita mielta, etta Instagramiin on hyva julkaista ainoastaan kuva-
pohjaista materiaalia, jossa on vahan tekstia. Facebookiin taas voi kuvien lisaksi lisata asia-
pohjaisempia julkaisuja, jotka ovat enemman tekstipainotteisia. YouTubessa taas panoste-
taan videoiden laatuun. Haastateltava 7 onkin sita mielta, etta: ”Instagramissa voi panostaa
enemmdn kuviin ja Instagramilla pystyy luomaan enemmdn tunnettuutta ja huomiota. Face-
bookissa voi olla kuvien ja videoiden lisdksi enemmdn asiatekstid ja sen tyylisid julkaisuja
enemmdn. YouTubessa julkaistaan ainoastaan videoita, ja ndissd voisi panostaa sekd humo-

ristisiin mutta myos vaikka informatiivisiin videoihin.”

Toisena kysymyksena kysyttiin, millaisia ajatuksia haastateltaville tulee mieleen mielenkiin-
non herattamiseksi autoliikkeen sosiaalisessa mediassa. Nelja haastateltavaa oli sita mielta,
etta mielenkiinnon herattamiseksi heilla tulee mieleen autot paaasiassa seka hyvin tehdyt,
laadukkaat julkaisut. Kolmella haastateltavalla tuli lisaksi mieleen mieleenpainuvat kuvat.
Haastateltava 5 kokee, etta: ”"Mielenkiinnon herdttdmiseksi kiinnostaa ndhdd julkaisuja eri-

koisista autoista, hauskoja kuvia sekd rentoa olemusta.”

Kolmantena kysymyksena kysyttiin, miten haastateltavat kokevat esitetyt julkaisut. Suurin osa
haastateltavista eli seitseman haastateltavaa koki julkaisut hyvina. Nelja haastateltavaa koki,
etta julkaisuissa hyvana asiana on ihmisten esilla olo julkaisuissa. Julkaisut sisalsivat muun
muassa kuvia asiakkaista tai henkilostosta. Haastateltava 4 toi esille, etta: "Koen ndmd hyvin
perusjulkaisuina, enemmdn mielenkiintoa saisi herddmddn jollain erilaisemmalla. Julkaisut
ovat aika perus tietopaketteja, missd on tarjouksia yms. Jos haluaisi jotain mielenkiintoi-
sempaa ja kokonaisvaltaisempaa pitdisi olla muunlaisiakin pdivityksid.” Kolme haastateltavis-

ta koki, etta julkaisut voisivat keskittya paaasiassa vain autoihin, seka niihin liittyviin asioihin.

Neljantena kysymyksena kysyttiin, mista haastateltavat erityisesti pitivat esitetyissa julkai-
suissa. Suurin osa (seitseman haastateltavaa) oli sita mielta, etta erityisesti hyvaa julkaisuissa
oli laadukkaat kuvat. Haastateltava 5 toteaa, etta: "Erityisesti piddn kyseisissd julkaisuissa
siitd, ettd autojen kuviin on panostettu ja ne ovat laadukkaita, myds ihmisten ndkymisen
kuvissa on hyvd asia.” Nelja haastateltavista piti julkaisuissa siita, etta ne sisaltavat myos
ihmisia seka julkaisuja erilaisista tapahtumista ja kampanjoista. Haastateltava 2 kokee, etta:
"Tarkat visuaalisesti hyvdt kuvat sekd erilaiset messu tai -tapahtumakuvat ovat onnistuneita.

Tdmdn tyylisissd julkaisuissa nékyy sopivasti tekemisen meininkid.”
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Viidentena kysymyksena teeman 4 kohdalla kysyttiin, miten haastateltavat suhtautuvat vide-
oiden julkaisemiseen. Kaikki haastateltavat oli sita mielta, etta videoiden julkaiseminen on
positiivinen asia. Haastateltava 10 on videoiden julkaisemisesta sita mielta, etta: ”Videoiden
julkaiseminen on hyvd juttu, videoita on mielenkiintoisempi katsella kuin pelkkid kuvia. Vi-
deoissa voisi olla esimerkiksi autoja liikkeelld ja saisi muutenkin eldvoitettyd autojen mark-
kinointia.” Viisi haastateltavista koki, etta videot voisivat sisaltaa autojen ominaisuuksien
esittelya ja etta videoilla olisi jokin sisalto. Myos huumori seka hauskuus videoilla koettiin
hyvana asiana. Haastateltava 3 on sita mielta, etta: ”Videoiden julkaiseminen on positiivinen
asia ja ne ovat hyvd lisd sosiaalisessa mediassa. Varsinkin autojen markkinoinnissa saataisiin

videoiden avulla autojen eri ominaisuuksia ndkyviin.”

Viimeisena kysymyksena teema 4 alla kysyttiin, miten haastateltavat kehittaisivat heille esi-
tettyja julkaisuja. Tasta nousi vahvimmin esille laadukkaampien, visuaalisesti hyvien kuvien
julkaiseminen. Toisena paakohtana kehitysideoissa haastateltavien kesken julkaisuihin tuli
ilmi julkaisujen keskittyminen paaasiassa autoihin ja siihen liittyviin asioihin. Haastateltava 6
kokee, etta: ”Kuvat jostain henkilostén reissulta tai esimerkiksi liian lavastetut kuvat ovat
turhia.” Kehitysideoina esille nousi myos erilaisempien kuvien tai julkaisujen laatiminen seka
henkilokohtaisempien, esimerkiksi arkea kuvaavien julkaisujen jakaminen. Haastateltava 4 on
sita mielta, etta: "Kehittdisin julkaisuja tekemdlld niihin jotain erilaista, laatimalla eritys-
piirteitd. Jakaisi esimerkiksi julkaisuja tai kuvia pdivédn tapahtumasta, jossa kuvassa olisi
esimerkiksi henkiloitd. Jotain henkil6kohtaisempia kuvia, esimerkiksi henkildston esittely

tai jos yrityksessd tapahtuu jotain erilaista niin tdmdn tapaisista pdivitykset ovat hyvia.”

6.1.5 Avoin kysymys

Haastattelun avoimessa kysymyksessa kysyttiin haastateltavilta ideoita autoliikkeiden sosiaali-
sen median hyodyntamisen kehittamiseen. Suurimmalla osalla haastateltavista oli erilaisia
ideoita sosiaalisen median hyodyntamisen kehittamiseen. Kehitysideoista nousi esille kolme
paakehitysideaa. Ensimmainen paakehitysidea oli kommentoinnin mahdollisuus sosiaalisessa
mediassa seka siihen vastauksen saanti. Kolme haastateltavista oli sita mielta, etta sosiaali-
sessa mediassa olisi hyva paasta kommentoimaan yrityksen julkaisuihin, ja etta yrityksella

olisivat henkilot, jotka ovat vastaamassa naihin esitettyihin kysymyksiin.

Toisena paakehitysideana oli autoliikkeille uuden sosiaalisen median kanavan, SnapChatin,
hyodyntaminen. Haastateltava 3 tuo esiin nakokulman: ”Uusi kanava autoliikkeiden hy6dyn-
nettdvdksi on SnapChat, jolla luodaan lyhytkestoisia videoita. Autoliikkeiden kannattaisi
hyédyntdd kyseistd kanavaa, ja sen avulla voisi herdttdd mielenkiintoa tuomalla autoliikkei-

den arkea julki sekd kuvata uusia myyntiin tulleita autoja ja niitten erilaisia ominaisuuksia.”
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Haastatteluissa tuli ilmi, etta SnapChat-kanavalla autoliike voisi julkaista videoita autoista,

yrityksen arjesta seka erilaisista tapahtumista ja kampanjoista.

Kolmas paakehitysidea oli panostaminen sosiaalisen median kanaviin, joita autoliike hyodyn-
taa. Haastatteluissa tuli ilmi, etta sosiaalisen median kanaviin tulee panostaa julkaisemalla

laadukkaita kuvia ja olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Haastateltava 7 toteaa, etta:
”Autoliikkeiden kannattaisi panostaa sosiaalisen median hyddyntdmiseen toden teolla, silld

luultavasti tulevaisuudessa sieltd tavoittaa suurimman osan kuluttajista.”

Muita esille tulleita kehitysideoita oli muun muassa esittelyvideot autoista ja yrityksesta, nai-
sille kohdistuva markkinointi seka yhteistyo blogin tai vlogin tekijan kanssa. Naisille kohdistu-
vassa markkinoinnissa voisi olla mukana esimerkiksi jotain oheistuotteita. Blogia tai vlogia, eli
kirjoitettavaa tai videoiden avulla toteutettavaa paivakirjaa, pitavan kanssa yhteistyon avulla
yritys saa tuotteilleen nakyvyytta blogin tai vlogin kautta. Haastateltava 10 toteaa, etta:

”Naisasiakkaita houkutellakseen autoliikkeelld voisi olla jotain oheistuotteita naisasiakkaita

varten, kuten esimerkiksi pinkkejd parkkikiekkoja tai muuta joka vetoaisi naisiin.”

Haastatteluista saatujen tulosten johtopaatosten avulla, tutkimuksen teoreettisen viitekehyk-
sen pohjalta seka tutkimuksessa laaditun autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen
vertailun pohjalta, tutkimuksessa laaditaan suosituksia autoliikkeille, miten hyodyntaa sosiaa-
lista mediaa. Naiden pohjalta tutkimuksessa laaditaan uutta informatiivista tietoa autoliikkei-
den sosiaalisen median hyodyntamiseen markkinoinnissa. Kuluttajien nakokulma on tarkeassa
roolissa osana markkinointia. Tutkimuksen tuottamien suositusten pohjalta autoliikkeet voivat
ottaa ideat kaytantoon heidan markkinoinnissaan seka saada mahdollisia kehitysideoita taman
hetkiseen tilanteeseen. Tutkimuksessa selvinneet johtopaatokset ja kehitysideat kaydaan lapi

seuraavassa luvussa.

7  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, miten saada kehitettya autoliikkeiden sosiaalisen me-
dian hyodyntamista markkinoinnin tukena. Tutkimuksen paaongelmana oli selvittaa, miten
sosiaalista mediaa voi ja kannattaa hyodyntaa autoliikkeen nakokulmasta. Alakohtina
paatutkimusongelmalle oli kuinka sosiaalisen median kanavia saa hyodynnettya tehokkaammin
seka imagoa kehitettya sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mika

saa nuorien kuluttajien mielenkiinnon heraamaan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa suosituksia siihen, miten sosiaalista mediaa kannattaa
hyodyntaa autoliikkeen markkinoinnissa seka mika herattaa sosiaalisessa mediassa kuluttajien

mielenkiinnon. Suositukset toteutetaan tutkimuksen eri osioiden pohjalta ja naita yhdessa
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hyodyntaen. Tutkimuksen kokonaisuus koostui teoreettisen tarkastelun pohjalta, kuuden au-
toliikkeen sosiaalisen median hyodyntamisen vertailusta seka teemahaastatteluiden toteut-
tamisesta ja sen tuottamista havainnoista kymmenelle kuluttajalle. Teemahaastatteluille laa-
dittiin tutkimuksessa runko, joka sisaltaa kysymyksia tutkimuksen viitekehykseen pohjautuen
tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Naita kolmea eri nakokulmaa hyodyntaen tutkimuksessa

laaditaan suosituksia autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamiseen.

Teemahaastatteluiden tulosten mukaan nuoret kuluttajat ovat hyvin tavoitettavissa sosiaali-
sesta mediasta. Kaikki haastatellut kayttivat sosiaalista mediaa ja suhtautuivat positiivisesti
sen kayttamiseen. Myos taman tutkimuksen teoreettisen pohjan perusteella sosiaalisen medi-
an kaytto on suosittua, eika ole ainakaan laantumassa, vaan painvastoin. Naiden pohjalta voi-
daan todeta, etta autoliikkeiden kannattaa hyodyntaa sosiaalista mediaa, silla sielta he pys-
tyvat tavoittamaan nuoret kuluttajat. Nuoret kuluttajat hyodynsivat teemahaastatteluiden
tulosten perusteella eniten Facebook, Instagram, SnapChat seka WhatsApp-kanavia. Teoreet-
tisen pohjan mukaan suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram ja
YouTube, joihin my0s taman tutkimuksen teoreettisessa tietoperustassa on syvennytty (ks.
sivu 30). Tutkimuksessa laaditun autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen vertailussa
tuli ilmi, etta autoliikkeet hyodyntavat eniten Facebook, Instagram ja YouTube-kanavia. Jos
autoliikkeet haluavat tavoittaa nuoria kuluttajia, naiden tulee mahdollisesti miettia tarkkaan
YouTube-kanavan kannattavuutta. Taman tutkimuksen tulosten mukaan autoliikkeitten kan-
nattaa hyodyntaa eri sosiaalisen median kanavia kuluttajien tavoittamiseksi. Suurin osa ver-
tailun autoliikkeista hyodyntaa kahta suosituinta sosiaalisen median kanavaa, ja tutkimuksen
havaintojen mukaan autoliikkeiden kannattaa hyodyntaa Facebook -ja Instagram-kanavia
nuorten kuluttajien tavoittamiseksi. Tutkimuksen tulosten perusteella myos tuli esille auto-
liikkeille uusi hyodynnettava sosiaalisen median kanava, jota vertailun autoliikkeet eivat hyo-
dyntaneet. Tata sosiaalisen median kanavaa ei kasitelty ollenkaan tutkimuksen teoreettisessa

osuudessa.

Tutkimuksessa haastateltavilta kysyttiin heidan omien kaytettavien sosiaalisen median kana-
vien lisaksi, minka kanavien kautta he kokevat, etta autoliikkeiden olisi parasta lahestya ku-
luttajia. Teemahaastattelujen tulosten perusteella suosituimmat sosiaalisen median kanavat,
jonka kautta autoliikkeiden kannattaa lahestya kuluttajia, oli Facebook, Instagram seka Snap-
Chat. Autoliikkeiden tamanhetkiset hyodynnettavat kanavat mainittiin edellisessa kappalees-
sa, ja tasta voidaan todeta, etta haastateltavien odotukset ja autoliikkeiden toteutus kohtaa-
vat osittain. Mikaan vertailussa olleista autoliikkeista ei hyodyntanyt SnapChat-kanavaa.
SnapChat-kanava on palvelu, jossa julkaistaan lyhytkestoisia videoita. Taman tutkimuksen
tulosten perusteella voidaan havaita, etta autoliikkeiden kannattaa harkita taman kanavan

kayttoonottoa markkinoinnissaan.
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Yksi keskeisimmista tutkimuksen johtopaatoksista oli sosiaalisen median kanavan, YouTuben,
hyodyntaminen. Vaikka useat autoliikkeet hyodyntavat suosittua YouTube-kanavaa seka You-
Tube on kohdennettu teoreettisessa osiossa yhdeksi paakanavaksi, talla ei kuitenkaan taman
tutkimuksen perusteella tavoiteta nuoria kuluttajia. Autoliikkeiden kannattaa miettia hyo-
dynnettavia sosiaalisen median kanavia sen mukaan, mita haluavat tavoitella sosiaalisessa
mediassa. Taman tutkimuksen perusteella nuoret kuluttajat tavoittaa sosiaalisessa mediassa
parhaiten Facebook-, Instagram- seka SnapChat-kanavilta. Tutkimuksen tulosten mukaan au-
toliikkeiden myos kannattaa harkita SnapChat-kanavan kayttoonottoa yhdeksi markkinointi-
kanavakseen, silla talla hetkella mikaan vertailussa olleista autoliikkeista ei hyodyntanyt tata
kanavaa. Alla olevasta kuviosta 13 (sosiaalisen median kanavien hyodyntaminen, sivu 69) sel-
viaa, kuinka sosiaalisen median kanavien hyodyntaminen jaottui haastateltavien, nuorien ku-
luttajien, autoliikkeiden vertailun seka teorian kesken, kuin valittiin kolme eniten hyodynnet-
tavaa sosiaalisen median kanavaa. Kuten kuviosta 13 voi huomata, osittain edella mainituilla
kuluttajilla, autoliikkeilla ja tutkimuksen teorialla on samoja eniten hyodynnettavia kanavia,

ja osittain ne hieman vaihtelevat.

Nuoret

kuluttajat

Instagram
Instagram

Hyddynnettavat
sosiaalisen
Facebook median kanavat

Instagram

Autoliikkeide

vertailu Youilbe 2
Twitter

Kuvio 13: Sosiaalisen median kanavien hyodyntaminen
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Toteutettujen teemahaastattelujen avulla selvitettiin, kuinka usein autoliikkeiden olisi hyva
julkaista sosiaalisessa mediassa. Teemahaastatteluiden tulosten perusteella nuoret kuluttajat
olivat paaosin sita mielta, etta autoliikkeiden tulee jakaa julkaisuja sosiaalisessa mediassa
saannollisesti, naita julkaisuja on muun muassa kuvat, kampanjat ja tarjoukset eri kanavissa.
Autoliikkeiden vertailun pohjalta pystyttiin havaitsemaan, etta kaikki autoliikkeet eivat jul-
kaise riittavan usein sosiaalisen median kanavissa, vaikka hyodyntavat useita eri sosiaalisen
median kanavia. My0Os teoriaosuuden pohjalta, voidaan tassa tutkimuksessa todeta, etta auto-
lilkkeiden on hyva olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa seka julkaista saannollisesti. Teema-
haastatteluista yli puolet haastateltavista (kuusi haastateltavista) oli sita mielta, etta 2-3 ker-
taa viikossa julkaiseminen on riittavan aktiivista. Sosiaaliseen mediaan kannattaa panostaa
kunnolla, jos siita haluaa kaiken hyodyn irti. Kuuden autoliikkeen vertailussa kavi ilmi, etta
nelja autoliiketta kuudesta oli aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja kaksi autoliiketta passiivi-
sempia. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta autoliikkeiden kannattaa jul-
kaista sosiaalisessa mediassa aktiivisesti noin 2-3 kertaa viikossa. Kun autoliikkeet ovat aktii-
visia sosiaalisessa mediassa, kuluttajilla pysyy mielenkiinto ylla seka autoliike pysyy hyvin ku-
luttajien mielessa. Teemahaastatteluissa tuli kuitenkin ilmi nakokulma siita, etta liian aktiivi-
nen, esimerkiksi paivittainen sosiaalisessa mediassa julkaisu voi olla jopa arsyttavaa kuluttaji-

en mielesta.

Sosiaalisen median hyodyntamiseen autoliikkeen markkinoinnissa kuluttajat suhtautuvat posi-
tiivisesti. Kuuden autoliikkeen sosiaalisen median hyodyntamisen vertailussa tuli ilmi, etta
kaikki autoliikkeet hyodyntavat sosiaalista mediaa ja tutkimuksessa hyodynnetty teoria tukee
sita, etta yritysten kannattaa hyodyntaa sosiaalista mediaa nykypaivana yrityksensa markki-
noinnissa. Nuoret kuluttajat myos kokivat hyvana asiana autoliikkeiden sosiaalisen median
hyodyntamisen, silla autoliikkeiden tuotteet seka tarjonta loytyvat helposti kuluttajille. Haas-
tatteluista tuli myos ilmi, etta kuluttajat voivat kokea jopa outona sen, jos yritysta ei loydy
ollenkaan sosiaalisesta mediasta. Taman tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta,
etta autoliikkeiden on hyva loytya sosiaalisesta mediasta ainakin suosituimmilta kanavilta.
Tassa on myos hyva ottaa huomioon, se etta vaikka yritys on sosiaalisessa mediassa eri kana-
villa, on tarkeaa etta kanavat myos pidetaan aktiivisena. Jos kanavia ei paiviteta ollenkaan,
eivatka ne sisalla riittavasti erilaisia julkaisuja, se antaa yhtalailla negatiivisen kuvan kuin

yritys ei hyodyntaisi kanavaa.

Yksi tarkea huomio yrityksen toiminnan osalta varsinkin nykypaivana sosiaalisen median maa-
ilmassa on yrityksen brandi seka lisaarvon tuominen kuluttajia kohtaan. Tassa tutkimuksessa

havaittiin, etta autoliikkeet voivat luoda lisaarvoa yrityksen brandin ja tunnettuuden avulla.

Vahva brandi ja tunnettuus luo luotettavan ja helposti lahestyttavan kuvan yrityksesta. Ole-

malla esilla sosiaalisessa mediassa aktiivisesti, yritys luo itselleen vahvempaa brandia. Ta-

mankaltaisella kuvalla yritys jaa kuluttajien mieleen. Talla hetkella autoliikkeet toimivat osit-
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tain aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, ja tutkimuksessa voidaan todeta, etta ne autoliikkeet
jotka ovat aktiivisesti esilla sosiaalisessa mediassa, jaavat mieleen. Tutkimuksen perusteella
autoliikkeiden kannattaa panostaa yrityksensa sosiaalisen median julkaisuihin niin, etta tuo-
vat omaa brandiansa esille eri tavoilla. Brandia voi tuoda esille jakamalla saannollisesti erilai-
sia julkaisuja seka olemalla aktiivinen yrityksen valitsemilla sosiaalisen median kanavilla.
Olemalla aktiivisena sosiaalisessa mediassa, se edesauttaa yrityksen brandin luomisessa seka

tunnettuuden lisaamisessa.

Sosiaalinen media on taynna erilaisia julkaisuja lukuisilla eri kanavilla. Minkalaiset julkaisut
toimivat autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisessa ja kuluttajien mielenkiinnon he-
rattamisessa, ovat taman tutkimuksen osa tutkimusongelmaa. Teoreettisen pohjan perusteel-
la sosiaalisessa mediassa kannattaa luoda luotettavaa seka mielenkiintoista kuvaa yrityksesta,
laadukkailla kuvilla ja julkaisuilla. Sosiaalisessa mediassa voidaan reagoida nopeasti muutok-
siin seka seurata, mita tuotteesta tai yrityksesta sosiaalisessa mediassa puhutaan. Teema-
haastatteluissa nuorilta kuluttajilta kysyttiin, miten autoliikkeiden kannattaisi hyodyntaa so-
siaalista mediaa heidan nakokulmastaan. Haastatteluista kavi ilmi, etta autoliikkeet pystyvat
hyodyntamaan sosiaalista mediaa parhaiten julkaisemalla sosiaalisen median kanaville hyvia
ja laadukkaita julkaisuja. Haastatteluista myos selvisi, etta erilaiset tarjoukset, kampanjat
seka erilaiset kuvat ja julkaisut ovat hyva keino hyodyntaa sosiaalista mediaa nuorien kulutta-
jien nakokulmasta. Kuuden autoliikkeen vertailusta havaittiin, etta suurimmalla osalla naista
oli panostettu laadukkaisiin kuviin seka osittain kampanjoiden tai tapahtumien julkaisuihin.
Autoliikkeiden olisi kuitenkin hyva vaihtelevasti julkaista kuvia seka tekstipohjaisia informa-

tiivisia julkaisuja erilaisista tapahtumista, messuista tai tarjouksista.

Teemahaastatteluissa selvitettiin haastateltavien mielipiteita toimivista julkaisuista sosiaali-
sessa mediassa painottuen Facebook, Instagram ja YouTube-kanaville. Nuorten kuluttajien
haastatteluista tuli selkeasti ilmi, etta toimivia julkaisuja sosiaalisessa mediassa ovat selkeat
ja laadukkaat kuvat, joihin on panostettu seka julkaisut, jossa on mukana huumoria. Teema-
haastatteluista tuli myos nakokulmia siihen, kuinka eri sosiaalisen median kanavissa kannattaa
panostaa erilaisiin julkaisuihin. Instagramissa on hyva panostaa kuvien laatuun seka rentou-
teen. Instagramissa myos julkaisuissa voi olla vahemman tekstia niin, etta kuva on julkaisun
paaasia. Facebookissa taas julkaisut voivat olla asiapitoisempia ja sisaltaa enemman tekstia
seka kuvat voivat olla asiallisempia. YouTubessa julkaistaan ainoastaan videoita, ja naissa
kannattaa nuorten kuluttajien mielesta painottaa laatuun seka videoiden pituuteen. Osalla
autoliikkeiden vertailussa julkaisut olivat laadukkaita ja niihin oli panostettu. Autoliikkeiden
olisi kuitenkin hyva lisata aktiivisuutta sosiaalisen median kanavilla seka kayttaa julkaisujen
miettimiseen ja kuvien ottamiseen aikaa ja mielikuvitusta. Kuluttajat haluavat taman tutki-

muksen mukaan nahda autoliikkeiden julkaisuissa laatua, selkeytta seka huumoria.
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Sosiaalinen media pitaa sisallaan paljon erilaisia mielenkiintoisia julkaisuja. Tasta tutkimuk-
sesta selviaa se, mika saa mielenkiinnon heraamaan autoliikkeiden julkaisuissa erityisesti
nuorten kuluttajien mielesta. Mielenkiinnon autoliikkeiden sosiaaliseen median julkaisuissa
saa erityisesti heraamaan autoliikkeiden paatuotteet eli autot. Teemahaastatteluista kavi il-
mi, etta autot ovat tarkea osa autoliikkeiden sosiaalisen median julkaisuja, mutta naissa kan-
nattaa ottaa muitakin asioita huomioon. Jo edella mainittujen laadukkaiden kuvien lisaksi
nuoret kuluttajat kokivat, etta myos ihmisten nakyminen kuvissa on hyva asia. Ihmiset, kuten
autoliikkeiden henkilosto tai asiakkaat luovat yrityksesta luotettavamman ja helposti lahes-
tyttavamman kuvan. Teemahaastatteluissa tuli myos ilmi, etta erilaisten tapahtumien seka
messujen kuvat koetaan mielenkiintoisina. Taman tutkimuksen teoreettisessa osuudessa tode-
taan, etta erilaiset massasta poikkeavat julkaisut nostavat yrityksen esille sosiaalisessa medi-
assa. Vertailussa olleet autoliikkeet hyodyntavat talla hetkella sosiaalisen median julkaisuissa
runsaasti autojen kuvia seka myos osittain kuvia erilaisista tapahtumista, messuista seka ih-
mista julkaisuissa. Taman tutkimuksen tulosten mukaan autoliikkeiden olisi hyva lisata julkai-
suihinsa jotain erilaista ja massasta poikkeavaa seka myos tuoda enemman ihmisia esiin jul-
kaisuissa. Naita voi olla esimerkiksi julkaisut henkilostosta erilaissa tapahtumissa tai yleisesti
autoliikkeiden arjesta. Autoliikkeiden julkaisujen on kuitenkin tutkimuksen mukaan hyva kes-

kittya paaasiassa autoihin, seka niihin liittyviin asioihin.

Kuvien ja tekstipohjaisten julkaisujen lisaksi sosiaalisessa mediassa voi julkaista videoita mo-
nilla eri kanavilla. Teemahaastatteluista saatujen tuloksien perusteella videoiden julkaisemi-
nen sosiaalisessa mediassa koettiin erittain positiiviseksi asiaksi. Videoiden avulla pystyy ha-
vainnollistamaan autojen erilaisia ominaisuuksia seka koko ulkoasua paremmin. Videoilla on
myos mahdollista tuoda autoliikkeen arkea esille seka laatia esimerkiksi yritysesittelyita. Au-
toliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen vertailun perusteella autoliikkeet hyodyntavat
YouTube-kanavaa paljon, mutta sisalto kanavalla jaa useilla autoliikkeilla suppeaksi. Kuiten-
kin kuluttajat, eivat koe YouTube-kanavaa hyvana hyodynnettavana, mutta kokevat, etta vi-
deojulkaisuja olisi hyva olla enemman. Taman perusteella voidaan todeta, etta autoliikkei-
den olisi hyva hyodyntaa videojulkaisuja muilla sosiaalisen median kanavilla enemman. Jo
aikaisemmin mainittu talla hetkella autoliikkeiden hyodyntamaton sosiaalisen median kanava,
SnapChat, saattaisi tarjota erinomaisen mahdollisuuden autoliikkeiden sosiaalisen median
hyodyntamisen yhdeksi kanavaksi. Myos kanavilla, jotka kuluttajat kokivat hyodyllisiksi auto-
liikkeille, julkaistaan videoita. Autoliikkeiden kannattaa taman tutkimuksen tulosten perus-
teella harkita ottavansa videojulkaisut kayttoon Facebook, Instagram, seka SnapChat-
kanaville. Teemahaastatteluissa haastateltavat painottivat, etta videoiden olisi hyva olla ly-
hyita ja sisallon pitaisi olla hyvin suunniteltua. Myos huumoria on hyva olla kuluttajien mieles-

ta videoissa mukana.
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Kehittamisehdotuksena nimenomaan tutkimuksessa lapikaydyille sosiaalisen median kanaville
(Facebook, Instagram ja YouTube) tutkimuksen perusteella ilmeni laadukkaampien ja visuaali-
sesti suunniteltujen julkaisujen jakaminen. Nuoret kuluttajat haluavat nimenomaan nahda
autoliikkeiden julkaisuissa autojen kuvia seka autoihin liittyvia asioita, kuten esimerkiksi tar-
jouksia ja kampanjoita. Teemahaastatteluista myos nousi esille erilaisten julkaisujen jakami-
nen seka autoliikkeiden arkea kuvaavat julkaisut. Naiden perusteella autoliikkeiden on hyva
kehittaa julkaisujaan niin, etta kuviin panostetaan enemman seka monipuolistetaan julkaisu-

jen antia, kuitenkin keskittyen yrityksen paatuotteisiin, autoihin.

Teemahaastatteluiden tuloksista nousi myos esille muita kehityskohteita autoliikkeiden sosi-
aalisen median hyodyntamiseen. Nuoret kuluttajat kokivat, etta kommentoinnin mahdollisuus
sosiaalisen median julkaisuihin olisi hyva ja positiivinen asia. Nuoret kuluttajat myos totesi-
vat, etta kommentteihin olisi hyva olla joku yrityksen henkilostossa vastaamassa ja sosiaalisen
median kanavilla voisi kayda talla tavoin keskustelemassa. Kuluttajat kokivat, etta kommen-
toimalla julkaisuja olisi helppo kysya esimerkiksi lisatietoja tietysta autosta tai yrityksen au-
kioloajoista lisatietoja. Kehityskohteena autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamiseen
haastatteluiden tuloksista ilmeni autoliikkeille uuden sosiaalisen median kanavan, SnapChatin
kayttoonotto. SnapChat-kanavan kautta pystyy julkaisemaan lyhytkestoisia videoita. Nuoret
kuluttajat kokivat, etta olisi mielenkiintoista seurata autoliikkeen julkaisuja tassa kanavassa.
SnapChatissa voisi julkaista esimerkiksi autojen esittelyiden lisaksi autoliikkeen perusarkea
seka henkiloston tekemisia. Yksi esille nousseista kehitysehdotuksista oli videoiden lisaaminen
autoliikkeiden sosiaalisen median julkaisuihin. Videoiden avulla saa havainnollistettua pa-
remmin seka eri tavalla autoja kuin perinteisilla kuvilla. Videot tuovat myos sosiaalisen medi-
an kanavien julkaisuihin erilaisuutta. Alla olevaan kuvioon 14 (suosituksia autoliikkeen sosiaa-
lisen median hyodyntamiseen, sivu 74) on laadittu tasta tutkimuksesta selvinneita paapointte-

ja autoliikkeen sosiaalisen median hyodyntamiseen.
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SUOSITUKSIA AUTOLIIKKEIDEN SOSIAALISEN MEDIAN
HYODYNTAMISEEN

e Suosituimmat sosiaalisen median kanavat autoliikkeille
hyodynnettavaksi ovat Facebook ja Instagram

Uutena hvodvnnettavana kanavana on SnapChat

Autoliikkeiden kannattaa julkaista saannoéllisesti noin 2-3 kertaa
viikossa mielenkiinnon yllapitamiseksi

Julkaisujen on hyva olla ajankohtaisia ja erilaisia

Autoliikkeiden on hyva jakaa laadukkaita julkaisuja, jotka sisaltavat

autojen kuvien lisdksi tarjouksia, kampanjoita seka henkil6stoa tai
muita autoliikkeen arkea koskevia julkaisuia

Kuvien ja videoiden julkaisemisella saa heratettya mielenkiintoa
Sosiaalisessa mediassa aktiivisuudella autoliikkeet saavat luotua
yritykselle lisdarvoa brandin ja tunnettuuden kehittymisella
Panostaminen sosiaalisen median iulkaisuihin

Aktiivisuudella sosiaalisessa mediassa autoliikkeet saavat luotua

my0s luotettavan mielikuvan yrityksesta, jolla pystyy
edesauttamaan kuluttaiien kvnnyvsta lahestva vritvsta

Julkaisuien kommentoinnin mahdollisuus ia vastaaminen naihin

e Autoliikkeiden kannattaa julkaista videoita enemman sosiaalisen
median eri kanavilla. Videoiden avulla pystyy esittelemaan
autojen eri ominaisuuksia seka vyritysesittelyita

Kuvio 14: Suosituksia autoliikkeen sosiaalisen median hyodyntamiseen

Tutkimuksessa naisten ja miesten valisia eroja vastauksissa ei ilmennyt lainkaan. Tutkimuk-

sessa toteutetuissa teemahaastatteluista saatiin kattavasti vastauksia kymmenelta nuorelta
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kuluttajalta. Teemahaastatteluiden tulosten, tutkimuksessa toteutetun autoliikkeiden sosiaa-
lisen median hyodyntamisen vertailun seka tutkimuksen teoreettisen pohjan avulla tutkimuk-
sessa saatiin laadittua suosituksia autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamiseen. Tutki-
muksessa saatiin laadittua uutta informatiivista tietoa autoliikkeiden sosiaalisen median hyo-
dyntamiseen. Suositukset sosiaalisen median hyodyntamiseen pystynevat tuomaan uutta in-
formaatiota kuluttajien kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa, milta sosiaalisen median ka-
navilta kuluttajat on mahdollista tavoittaa, miten kuluttajat suhtautuvat sosiaalisen median
hyodyntamiseen autoliikkeiden markkinoinnissa seka mika saa kuluttajien mielenkiinnon he-

raamaan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimus kokonaisuutena saatiin suoritettua laaditussa aikataulussa. Tutkimuksen suunnitte-
luun ja toteutukseen olisi ollut hyva kayttaa enemman aikaa, jotta siita olisi saatu laajempi ja
tarkempi kokonaisuus. Tutkimus on hyva rajata tarkoin tiettyyn kohdistettuun aiheeseen, jo-
hon tutkija syventyy enemman. Tassa tutkimuksessa rajaus olisi ollut hyva tehda aikaisem-
massa vaiheessa ja tarkemmin, jotta tutkimukset tulokset olisivat olleet tarkempia ja yksi-

tyiskohtaisempia.

Tutkimuksen luotettavuutta olisi voinut lisata laajemmalla otannalla teemahaastatteluissa
seka laajentaa tutkimuksessa toteutetun autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen
vertailua. Nailla keinoilla tutkimukseen olisi saanut laajemman otannan ja tarkempien tulos-
ten kautta enemman luotettavuutta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta
on vaikeampi tuoda ilmi kuin maarallisessa tutkimuksessa, mutta talla tutkimuksella olisi voi-
nut tuoda enemman ja laajemmin esiin myos uusia nakokulmia autoliikkeiden sosiaalisen me-

dian hyodyntamiseen verrattuna edellisiin samankaltaisiin toteutettuihin tutkimuksiin.

Tutkimuksen jatkoksi voisi toteuttaa uuden tutkimuksen laajempana kokonaisuutena esimer-
kiksi suuremmalle rajatulle kohdeyleisolle tarkemman tuloksen saamiseksi. Myos autoliikkei-
den sosiaalisen median vertailun voi toteuttaa viela laajempana ja tarkempana seka kohden-
taa tutkimuksen useampiin eri sosiaalisen median kanaviin. Seuraavia jatkotutkimusaiheita
taman tutkimuksen jatkoksi voisi esimerkiksi olla sosiaalisen median hyodyntaminen tyoyhtei-
sossa ja miten se kaytannossa toimii. Myos keskittyminen vain yhteen sosiaalisen median ka-
navaan ja sen hyodyntamiseen autoliikkeille olisi luontevaa jatkoa talle tutkimukselle. Taman
edella mainitun tutkimuksen toteuttaminen eri ikaryhmalle voisi tuoda myos tutkimukselle

uudenlaisia nakokulmia.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelulomake

Teemahaastattelulomake

Sosiaalisen median hyodyntaminen autoliikkeiden markkinoinnissa
Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, miten sosiaalista mediaa voi ja kannattaa hyo-
dyntaa autoliikkeen markkinoinnin tukena seka kuinka saada heratettya kuluttajien mielen-

kiinto autoliikkeita kohtaan sosiaalisessa mediassa.

Ika

Sukupuoli ____

Oletko jonkin autoliikkeen kanta-asiakas, jos kylla niin minka?

Teema 1: Sosiaalinen media

. Miten suhtaudut sosiaalisen median kayttoon?

. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

. Miten kaytat sosiaalista mediaa?

. Kuinka usein vietat aikaa sosiaalisessa mediassa?

Teema 2: Autoliikkeet sosiaalisessa mediassa

Yritykset hyodyntavat nykyaan yha enemman eri sosiaalisen median kanavia markkinoinnis-

saan.

. Miten suhtaudut sosiaalisen median hyodyntamiseen kuluttajamarkkinoinnissa?

. Miten suhtaudut sosiaalisen median hyodyntamiseen autoliikkeen
markkinoinnissa?

. Miten mielestasi autoliikkeet voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa?

. Millaista lisaarvoa autoliike voi luoda?

. Miten usein autoliikkeiden on hyva lahestya sosiaalisen median kautta?

Teema 3: Kuluttajien mielenkiinnon herattaminen sosiaalisessa mediassa

. Seuraatko joitakin autoliikkeita sosiaalisessa mediassa?

. Mita autoliikkeita seuraat sosiaalisessa mediassa?

. Mika saa mielenkiintosi heraamaan sosiaalisessa mediassa?
. Mita kautta olet kiinnostunut seuraamaan autoliikkeita?

Teema 4: Facebook, Instagram ja YouTube
Taman teeman kohdalla tarkastellaan kuuden eri autoliikkeen sosiaalisen median julkaisuja

yllamainituissa kanavissa.
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. Minkalaiset julkaisut ovat mielestasi toimivia kyseisilla kanavilla?
. Millaisia ajatuksia sinulle tulee mieleen mielenkiinnon herattamiseksi
autoliikkeista sosiaalisessa mediassa?
. Miten koet kyseiset julkaisut?
. Mista erityisesti pidat kyseissa julkaisuissa?
. Miten suhtaudut videoiden julkaisemiseen eri kanavilla?
. Miten kehittaisit kyseisia julkaisuja?
Avoin kysymys
. Minkalaisia ideoita sinulla on autoliikkeiden sosiaalisen median hyodyntamisen

kehittamiseen?
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Liite 2: Teemahaastattelun havainnointikuvat




