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Opinnaytetyo kasittelee sosiaalista mediaa tyokaluna Suomessa toimivien
hevosvarustemyymaloiden nakokulmasta. Tyon tarkoituksena on kartoittaa, missa maarin
yritykset sosiaalista mediaa kayttavat, ja millaisiin tarpeisiin sen kaytto vastaa. Kuluttajien
nakokulmasta tavoitteena on kartoittaa hevosvarustekauppaan liittyvan kohderyhman
tarpeita ja toiveita yritysten sosiaalisen median kayttoon liittyen. Opinndytetyon
toimeksiantajana toimii ruotsalaisomisteinen hevosvarusteita Suomeen jalleenmyyjille
maahantuova Equality Line Ab.

Sosiaalinen media on kasvattanut rajahdysmaisesti suosiotaan osana ihmisten jokapaivaista
arkea viime vuosikymmenten aikana, ja luonnollisesti siitda on tullut myos yrityksille yleinen
markkinointikanava. Tama opinndytetyo tarkastelee sosiaalista mediaa erityisesti pienten
hevosvarustemyymaloiden nakdkulmasta, mitka ovat liikevaihdoltaan vuositasolla 200 000
euron luokkaa ja tyollistavat tyypillisesti 1-10 henkil6a.

Osana opinndytetyota teetettiin Webropol-sovelluksen avulla kaksi anonyymisti vastattavaa
kyselytutkimusta, joista toinen lahetettiin sahkdpostilinkin kautta toimeksiantajan kanssa
Suomessa toimiville jalleenmyyjille, ja toinen sosiaalisen median kautta kuluttajille.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd sosiaalinen media on arvokas tydkalu
Suomessa toimiville hevosvarustemyymalgille, ja sen kdytdn avulla ndkyvyyden ja myynnin
kasvattaminen kohderyhman keskuudessa on todenndkadista. Kyselytutkimusten perusteella
seka kuluttajien etta yrittdjien keskuudessa hevosvarustemyymaldiden sosiaalisen median
kaytto koettiin hyvana asiana. Kuluttajille suunnatun kyselyn vastausten perusteella 90 %
hevosalan harrastajista ja ammattilaisista seuraa hevosvarustemyymaloita sosiaalisessa
mediassa, ja vastanneista 79 % on hankkinut myymaloilta tuotteita sosiaalisen median
markkinoinnin perusteella. Yrittdjille suunnattuun kyselyyn vastanneista yrityksista jokaisella
oli yksi tai useampi sosiaalisen median alusta kaytossa, ja naista Instagramia pidettiin kyselyn
perusteella markkinoinnin kannalta tehokkaimpana tydkaluna. Kyselyyn vastanneista
yrityksista 80 % oli tyytyvdinen tai kohtalaisen tyytyvdinen sosiaalisesta mediasta saamaansa
hyotyyn, ja sen kaytto oli suurimmalla osalla vastanneista yrityksistd ammattimaisesti
suunniteltua.

Avainsanat sosiaalinen media, markkinointi, hyodyntaminen, hevostalous, vahittdiskauppa
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The thesis processes social media marketing as a working tool for the Finnish horse
equipment retailers. The thesis investigates the use and different needs for social

media in horse equipment retailers. From the consumers’ point of view, the thesis
considers the needs and hopes for the use of social media in horse equipment market in
Finland. The commissioner for this thesis is Equality Line Ab, which is an import company for
horse equipment based in Sweden. The Company imports tack for Finnish retailers.

The use of social media in people’s everyday lives has exploded during the past decades, and
naturally it has also grown in popularity amongst businesses for marketing purposes. This
thesis focuses on the smaller businesses point of view for the use of social media

marketing in horse equipment sales. The typical size for the horse equipment retailing
company considered in this thesis has 1-10 employees and sales volume about 200 000
euros per year.

As a part of this thesis, two anonymous surveys were made by Webropol, one for the
retailers and one for the consumers. The retailers’ survey was sent by an email link, and the
consumers’ survey was sent by a social media link.

Research results on the surveys show that social media is a valuable tool for marketing in the
Finnish horse equipment business. The use of social media has advantages of increasing
sales and publicity. According the research, both retailers and consumers had positive
outcome for the use of social media in horse equipment marketing. Results for the
consumer survey show, that 90 % of amateurs and professionals in equine sector in Finland
follow horse equipment retailers on social media. 79 % of the respondents have bought
products from retailers by the impact of their social media marketing. Every retailer that
responded to the retailer survey had at least one or more social media accounts. Instagram
turned out to be the most popular and efficient social media app amongst the retailers,
according the survey. 80 % of the retailers that responded to the survey were moderately or
fully satisfied with the benefits of social media marketing, and most of them had a
professional marketing plan for the use of social media.
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1 Johdanto

Tama opinndytetyo kdsittelee sosiaalisen median markkinoinnin vaikutusta ja hyodyntamista
kotimaisilla hevosvarustemarkkinoilla, ja tarkastelu on rajattu koskemaan ratsutarvikepuolta.
Aihe opinnadytetyohon syntyi oman tyokokemukseni pohjalta suomalaisissa
hevostarvikemyymaldissa. Sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan |api koko 2000-
luvun, ja moni hevosalan yritys kokee sosiaalisen median kdyton valttamattomana, vaikkei
olekaan varma sen tuomista hyddyista. Tavoitteena on selvittaa sosiaalisessa mediassa
liikkuva ratsutarvikepuolen kotimainen asiakassegmentti seka konkretisoida sosiaalisen
median tuomat hyodyt. Opinnadytetydn toimeksiantajana toimii ruotsalainen
merkkihevosvarusteiden maahantuontiin erikoistunut osakeyhtio Equality Line Ab, joka tuo
Suomeen tuotteita yhteensa 31 eri yritykselle. (Equality Line Ab, 2022). Suomessa toimivien
ratsutarvikemyymaldiden tarkkaa maaraa on vaikea selvittaa, silla niilla ei ole selkeaa tietyn

toimialan rekisterointia.

Sosiaalisen median kaytto suomalaisen vaeston keskuudessa on ollut valtavassa kasvussa
viimeisen vuosikymmenen aikana. Tilastokeskuksen vuonna 2020 teettaman tutkimuksen
mukaan 16-89-vuotiaista suomalaisista 82 % kaytti sosiaalista mediaa useammin kuin kerran
pdivassa. (Tilastokeskus, 2020). Yhteisopalveluita puolestaan tutkimuksen mukaan 3
kuukauden ajanjaksolta otetun otannan mukaan oli seurannut 69 % tutkimukseen
osallistuneista suomalaisista, ja niista suosituin oli Facebook, jota tutkimuksen mukaan kaytti
58 % tutkimukseen osallistuneista 16-89-vuotiaista suomalaisista. (Tilastokeskus, 2020.)
Tilastokeskuksen koko vaestolle teettaman tutkimuksen osoittamien lukemien perusteella
voidaan todeta, etta sosiaalista mediaa voidaan pitaa erittdin potentiaalisena

markkinointialustana Suomessa myds hevosalalla.

Suomessa on noin 74 000 hevosta ja 160 000 ratsastuksen harrastajaa. Hevosala tyollistaa
arviolta jopa 15 000 ihmista. (Hippolis ry, 2021, 3). Potentiaalista asiakaskuntaa
hevosvarustemyymaléille kansallisella tasolla riittdd mukavasti, ja hevosvarustemyymaldiden
on mahdollista pysya Suomessa elinvoimaisina. Suomen Ratsastajainliiton jasenistosta
senioreita oli 64 %, ja heista naisia 94 %. Junioreista puolestaan tyttoja oli 97 %. (Suomen

Ratsastajainliitto ry, 2021). Edella mainittujen lukujen perusteella voidaan paatella



kansallisilla ratsupuolen hevosvarustemarkkinoilla asiakaskunnan koostuvan siis enimmaksi
osaksi naisista. Seka asiakkaana etta tydntekijana on voinut huomata, etta naisvaltaisuus
nakyy hevosvarustemyymaldissa erityisesti tuotevalikoimassa, esimerkiksi
ratsastushousuissa naisille valikoimasta |6ytyy yleensa useampi vaihtoehto eri valmistajilta,
kun taas miehille tuotevalikoima on huomattavasti suppeampi. Selatessa suomalaisten
myymaldiden kayttdjatileja sosiaalisessa mediassa kay ilmi, etta sosiaalisen median
markkinoinnin nakokulmasta sukupuolijakaumaa on hankalampi huomata kuin paikan paalla
kivijalkamyymalassa tai tuotevalikoimaa selatessa nettisivuilla. Paatelma siita, olisiko
enemman naisille kohdennettu sosiaalisen median markkinointi myymaloille tehokkaampaa

[6ytyy taman opinndytetyon luvusta 8.1, Kuluttajatutkimuksen tulokset.

Opinnaytetyo rakentuu johdannon ja teoriapohjan runkoon, joiden tarkoituksena on osana
opinndytety6ta teetettdavan tutkimuksen pohjustaminen. Tutkimuksessa tehtiin kaksi erillista
kyselya, joista toinen tehtiin hevosvarusteiden kuluttajille ja toinen
hevosvarustemyymaloiden yrittajille. Tutkimuksen ideana on selvittaa sosiaalisen median

markkinoinnin vaikuttavuutta ratsupuolen hevosvarustemarkkinoilla Suomessa.

2 Sosiaalisen median markkinointi ja keskeisimmat kasitteet

Sosiaalinen media on nettiyhteisdissa tapahtuvaa vuorovaikutusta, jakamista seka
kommentoimista. Sosiaalinen media voi sisdltaa myos yhteisollisesti jaettua tai tuotettua
mediasisaltod. Sosiaalisen median tyypillisin toimialusta on erilaiset sovellukset, joissa sen
toimintaperiaatteena on yhteisollisyys ja kayttdjien aktiivisuus. (Heinonen, 2009, 6-8).
Kayttdjamaariltaan suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Instagram,
Snapchat, Twitter ja YouTube. (Kuivamaki, 2021, 18-23). Nama ovat myos yleisimmat

yritysten kdytossa olevat sosiaalisen median alustat. (Kuivamaki, 2021, 28-30).

Sosiaalisen median markkinointi puolestaan on erilaisilla sosiaalisen median alustoilla
tapahtuvaa yritysten tai kaupallisten toimijoiden mainontaa, joka voi tapahtua esimerkiksi
yrityksen oman kayttajatilin, yhteistyokumppaneiden julkaisuiden, tai yrityksen omien
brandattyjen aihetunnisteiden avulla. (Kuivamaki, 2021, 12-14). Useimmiten yritys menestyy

sosiaalisen median markkinoinnissaan parhaiten, kun se on tehnyt markkinointistrategian



kohdeyleis6dnsa varten, ja tuottaa sosiaaliseen mediaan sisaltdd, joka aktivoi tai puhuttelee
kohdeyleisda. (Kuivamaki. 2021. 6,10). Sosiaalisen median alustat tarjoavat kaupallisille
toimijoille erilaisia apuvalineitd markkinoinnin tehostamiseen, naista suosittuja ovat
esimerkiksi maksetun mainonnan eli mainosten ostaminen naytettavaksi kohdeyleison
selaamille sivuille, seka yritysprofiilin kautta kertyva data, jossa voi tarkastella esimerkiksi

kayttajien aktiivisuutta tai vierailuja yrityksen profiilissa. (Kuivamaki, 2021, 36-37).

Suomalaisen hevosvden toiveita sosiaalisen median kdytdn suhteen opinndytetydssaan
vuonna 2011 Suomen Ratsastajainliitolle selvittaneen Eveliina Toivosen mukaan Facebook
on ollut SRL:lle luotavista sosiaalisen median kanavista hevosvaen keskuudessa toivotuin,
teetetyssa kyselyssda myds YouTube nousi esiin. (Toivonen, 2011, 24). Sosiaalisessa mediassa
trendit ja suosituimmat sovellukset vaihtuvat nopeastikin, ja osa sovelluksista hiipuu pois
kaytosta. 10 vuotta sitten teetetyssa tutkimuksessa esimerkiksi Instagramista ei ole ollut
viela lainkaan mainintaa. Tutkimuksen sisalto on kuitenkin relevanttia vieldkin, ja esimerkiksi
Toivosen tutkimuksessaan korostama kommunikaation tarkeys patee sosiaalisessa mediassa
menestyvan yrityksen tai yhdistyksen toimintaan yha nykypaivana. Toivonen toteaa
opinndytetybssdan, etta pelkat hyvat postaukset eivat riitd yleison mielenkiinnon
yllapitamiseksi, vaan aktiivinen kommunikaatio esimerkiksi kommentteihin vastaamalla on
tarkeaa. (Toivonen, 2011, 27). Suomen Ratsastajainliiton sosiaalisen median strategiaa
hahmotellut tutkimus on nostanut tarkeikisi teemoiksi kanavavalintojen merkityksen,
yrityksen resurssit ja ajankayton seka kohderyhman kiinnostuksen kyseista alustaa kohtaan.
(Toivonen, 2011, 32-35). Kaikkia edelld mainittuja teemoja voidaan yhtalailla soveltaa myds

sosiaalisessa mediassa menestyvan hevosalan yrityksen toimintaperiaatteina.

3 Hevosvarustemyynnin keskeisimmat kasitteet

Sosiaalisen median ja sen markkinoinnin ohella toinen merkittava kasiteltava teema tassa
opinndytetydssa on hevosvarustemyymaldiden liiketoiminnan periaatteet Suomessa. Alalla
toimivat yritykset ovat tyypillisesti kooltaan mikroyrityksid, jotka kuuluvat pienten ja
keskisuurien yritysten yldluokkaan. Mikroyritys tyollistdaa enimillaan 10 henkil6a, ja on
rahallisesti seka liikevaihdoltaan etta tilikauden taseen loppusummaltaan maksimissaan 2

miljoonaa euroa. (Euroopan unionin julkaisutoimisto, 2015, 11). Hevosvarusteiden myynti



tapahtuu Suomessa yleensa erikoiskaupoissa vahittaiskauppana. Talla tarkoitetaan
kuluttajille suunnattua kauppaa, jonka perustana on asiantuntemus, palvelu seka
erikoistunut tuotevalikoima. (Kaupan liitto. n.d.a.). Tukkukauppa puolestaan on yritysten
valista kauppaa, jossa tukkukauppa myy teollisuudelta hankittuja tuotteita vahittdiskaupalle.
Etenkin erikoiskaupan alalla tuotteiden valmistus tapahtuu usein ulkomailla, jolloin
tukkukauppias harjoittaa tuotteiden jakelussa maahantuontia. (Kaupan liitto. n.d.a).
Tukkukauppias tarkoittaa hevostarvikealan nakékulmasta jalleenmyyjille samaa asiaa kuin
tavarantoimittaja. Jdlleenmyynnilla tarkoitetaan vahittaiskaupan tukkukaupalta ostamien
tuotteiden myymista eteenpadin kuluttajille. Jalleenmyynnissa tuotteisiin lisdtdaan
vahittdiskaupan toimesta kaupan lisa, josta vahittaismyyntia harjoittava yritys saa tulonsa.

(Tilastokeskus, n.d.a).

Opinnaytetyon toimeksiantaja sekd opinndytetyodssa kasiteltavat hevostarvikemyymalat ovat
erikoistuneet niin kutsuttujen merkkituotteiden kauppaan. Merkkituotteella voidaan
tarkoittaa tuotetta tai valmistajaa, jonka brandi on vahvasti tunnistettavissa nimen,
tunnuksen, symbolin, muodon tai ndiden yhdistelman perusteella. (Anttonen & Hirvi, 2008,
3). Brandin avulla kuluttajalle luodaan tietty mielikuva tuotteesta tai palvelusta, jonka myota
kuluttaja on valmis maksamaan lisdhintaa kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. (Anttonen &

Hirvi. 2008, 3).

4 Hevosvarustemarkkinat Suomessa

Hevosala on kokenut viimeisen vuosisadan aikana Suomessa rakennemuutoksen, ja hevonen
on vakiinnuttanut paikkansa ihmisen harrastekumppanina tydhevoskayton sijaan. 1970-
luvulta lahtien ratsastus on tehnyt nousuaan etenkin naisten keskuudessa, ja muuttanut
muotoaan armeijan miesten eliittilajista koko kansan saavutettavaksi. (Lith, 2006).
Hintatasoltaan ratsastus tosin keikkuu kalleimpien harrastuslajien karkipaassa vuodesta
toiseen, mika voidaan todeta esimerkiksi Yle Urheilun selvityksesta vuodelta 2017, jolloin
kilparatsastavan nuoren harrastuskuluihin meni vanhemmilta keskim&arin 10 000 euroa
vuodessa. Osalla harrastuskulut nousivat jopa kymmeniin tuhansiin euroihin vuodessa.
(Myllyaho, 2017). Helsingin Sanomien selvitys vuodelta 2013 puolestaan tarkasteli

ratsastusta ratsastuskoulutuntien ndakokulmasta, ja verrattuna muihin harrastuksiin piti



ratsastus tuolloinkin kalleimman harrastuksen paikkaa keskim&arin 600-900 euron

kausimaksuilla. (Ranta, 2013).

Suomessa toimivien ratsutarvikemyymaloiden tarkkaa maaraa on vaikea selvittaa, silla niilla
ei ole selkeaa tietyn toimialan rekisterdintia. Hevostarvikemyymaloita voi l6ytaa
yritysrekisterista rekisterdityna esimerkiksi toimialana 47641 eli Urheiluvalineiden ja
polkupydrien vahittaiskauppa tai toimialana 47789 eli Muiden uusien tavaroiden
vahittdiskauppa. (Suomen Asiakastieto Oy, n.d.). Padsdantoisesti hevostarvikemyymaloiden
paatoimialana on toimialaluokituksessa kohta G, Tukku- ja vahittadiskauppa (pl.
moottoriajoneuvojen ja moottoripyorien kauppa), ja sen alaluokka 47 eli vahittdiskauppa.
(Tilastokeskus, 2008). Alan ammatillisen tuntemuksen perusteella, ketjumyymalat seka
tavarataloketjut mukaan arvioon huomioiden, voidaan Suomessa arvioida olevan noin sata

yritystd, jotka harjoittavat ratsupuolen hevosvarusteiden vahittdiskauppaa.

Hevosvarustemarkkinoiden rakenne ratsuvarustepuolella Suomessa koostuu paasaantoisesti
vahittaismyyntiad harjoittavista mikroyrityksista, joiden yhtiomuotona on tyypillisimmin
toiminimi tai osakeyhti6. (Suomen Asiakastieto Oy, n.d.). Lisaksi alalla toimii suurempia
monikansallisia ketjumyymal6itd, kuten esimerkiksi Hooks ja Horze. Hevosvarusteita voi
I6ytya myos esimerksiksi urheilutarvikkeihin erikoistuneiden ketjumyymaldiden, kuten XXL:n
tai kotimaisten tavarataloketjujen, kuten S-ryhman ja Puuilon valikoimista. Edella
mainittujen valikoima on kuitenkin yleensa keskittynyt edullisempien valmistajien
valikoimaan, eika niiden tarjoamien tuotteiden taustalla useimmiten ole vastaavaa
asiantuntemusta tai tuotekehittelya kuin ratsutarvikkeisiin erikoistuneiden pienempien
hevosvarustemyymaloiden. Merkkituotteiden myyntiin erikoistuneiden pienten
hevosvarusteyymaloiden kilpailuvalttina verrattuna ketjumyymaldiden tuotteisiin on

myyminen laadun, palvelun ja mielikuvien avulla.

Merkkituotteiksi luettavia tunnetun brandin omaavia hevosvarustevalmistajia |6ytyy Suomen
markkinoilta kymmenittdin. Useimmiten hevosvarusteita Suomeen tuovat tiettyihin
tuotemerkkeihin keskittyneet tavarantoimittajat. Tukkumyyntiin ja maahantuontiin
erikoistuneita yrityksia 16ytyy Suomen markkinoilta muutamia, Equality Line mukaan lukien.

Alalla toimivat jalleenmyyjat ovat yleensa keskittyneet ndiden tuotemerkkien myyntiin. Osa
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jalleenmyyjista tilaa kdyttamansa tuotemerkin tuotteet suoraan tietyn maahantuojan kautta,
osa kayttaa useampaa maahantuojaa, ja osa puolestaan saattaa tuotteesta ja valmistajasta

rilppuen hoitaa maahantuontinsa itse. (Riekkinen, 2022).

Myymaldiden maaraa tarkastellessa voidaan todeta, etta pienemmat merkkituotteisiin
erikoistuneet myymalat ovat Suomessa hevosvarustemarkkinoilla tyypillisin yritysmalli seka
my0s asiakastyyppina Equality Linen merkittavin asiakaskunta Suomessa. Verrattuna
ketjuliikkeiden tuotemenekkiin, ovat tuotteiden myyntimaarat pienempia merkkituotteisiin
erikoistuneissa pienemmissa myymaloissa, mutta kannattavuus kompensoituu
merkkituotteiden korkeammalla hinnalla seka tuotteiden ohessa myytavilla palveluilla.
Naissa myymaldissa markkinointi perustuu tuotteiden korkeaan laatuun ja henkilékunnan

asiantuntemukseen. (Riekkinen, 2022).

Taulukossa 1 on vertailtu tuotteiden hintaeroja merkkituotteiksi luettavien brandien ja
hevostarvikeketjumyymaldiden tuotteiden valilla. Hintaerojen tarkastelun avulla voidaan
havainnollistaa, miksi erikoiskauppaa harjoittavien pienten yritysten markkinointityyli eroaa
ketjumyymaldista. Vertailuun valittiin Equality Linen edustamista tuotemerkeista Equilinen,
Charles Owenin seka Dy’onin tuotteita, ja niiden hintoja verrattiin ruotsalaisomisteisen
ketjumyymala Hooksin omien tuotemerkkien CRW:n ja Fairfieldin tuotteisiin. (Ho6ks
Hevosurheilu Oy, n.d.). Toteutettu tuotevertailu on kahden ratsastajalle suunnatun tuotteen
ja kahden hevoselle suunnatun tuotteen myoéta verrattain suppea, mutta auttaa
hahmottamaan kokonaiskuvaa ketjumyymaloiden tuotteiden ja merkkituotteiden rajujen
hintaerojen valilla. Tuotteiden hintaerot selittyvat esimerkiksi tuotekehityksella, tuotteen
materiaalivalinnoilla, tuotantomaalla sekd -menetelmalla. Taulukossa 1 ndhtavista tuotteista
esimerkiksi halvempi CRW Crystalline-ratsastuskypara on valmistettu Kiinassa eika se ole
kustomoitavissa, kalliimpi Charles Owen SP8 puolestaan on valmistettu Isossa-Britanniassa,
ja sen voi tilata jalleenmyyjan kautta kustomoituna asiakkaan haluamilla vareill3 ja

ominaisuuksilla, kuten koristekivilla tai aurinkolipalla.

Taulukko 1. Hintavertailua ketjumyymalan tuotteiden ja merkkituotteiden valilla. (Ho6ks

Hevosurheilu Oy, n.d., Hipposport Oy, n.d., Ratsuvintti, n.d.)



Tuote Ketjumyymalan tuote Merkkituote
Ratsastuskypara CRW VG1 Crystalline, 79,90€ Charles Owen SP8, 356€
Ratsastushousut CRW New Sure Seat, 54,90€ Equiline Caleteif fullgrip, 310€
Riimu Fairfield Urbino, 9,90€ Equiline Timmy, 44€

Dy'on Working Collection Flash
Suitset Fairfield Galway, 37.90€ Noseband, 145€

Maa- ja metsatalousministerié myontaa hevosalalle tukia, joita maksetaan Veikkaus Oy:n
tuotoista alalle 4 % arpajaislain mukaan. Vuonna 2022 hevosalan saamien tukien maara
yhteensa on 31,7 miljoonaa euroa. (Maa- ja metsatalousministerio, 2022.) Suomen
Ratsastajainliiton saama osuus Veikkauksen maksamasta tuesta on noin 880 000 euroa.
(Koivisto, 2021). Hevosalan maksetuilla tuilla ei suoranaisesti ole vaikutusta
hevostarvikkeiden vahittdiskauppaan, silla ne eivat kuulu jaettavan tuen piiriin. Tukien avulla
ratsastusta lajina saadaan kuitenkin elavoitettya, ja sita kautta hevostarvikemyymaldiden

asiakaskuntaa on mahdollista kerryttaa ja ostovoimaa kasvattaa.

4.1 Tyypillisen ratsutarvikkeita myyvan yrityksen rakenne ja talous

Olemassa olevaa selvitysta hevosvarustemyymaldiden taloudesta Suomessa ei ollut, joten
tatad opinnaytetyota varten tehtiin lyhyesti koostettu selvitys tyypillisen
hevosvarustemyymalan taloudellisesta rakenteesta. Selvitysta varten tarkasteltiin
kymmenen eri merkkivarusteiden myyntiin erikoistuneen mikroyritykseksi luokiteltavan
hevostarvikeyrityksen julkisia taloustietoja. Maaritys ei ole taysin luotettava, sillda moni
hevosvarusteita myyva yritys toimii yhden ihmisen voimin toiminimell3, jolloin yrityksen

taloustietoja ei ole julkisesti saatavilla.

Yritysten anonymiteetin sailyttamiseksi yritykset on kaytetyissa kaavioissa numeroitu 1-10.
Yrityksissa 2,4,5 & 10 taloustiedot ovat peraisin vuodelta 2021, yrityksissa 1,6,7,8 & 9
taloustiedot ovat perdisin vuodelta 2020. Yrityksen 3 taloustiedot ovat perdisin vuodelta
2019. Selvityksen perusteella yritykset tyollistivat keskimaarin 1-10 henkil6a. (Suomen
Asiakastieto Oy, n.d.a.). Liiketoiminnan periaatteena tdman tyyppisissa

hevostarvikeyrityksissa on yleensa kivijalkamyymala seka verkkokauppa.



Kuvassa 1 ndhdaan tyypillisen hevosvarustemyymalan liikevaihto, joka tehdyn selvityksen
perusteella toimii yleisimmin reilun 200 000 euron luokassa. Tarkastelluista yrityksista 50 %
paatyi vuositasolla noin 200 000 euron liikevaihtoon, kun lopuilla tarkastelluista yrityksista

lukemat olivat korkeammat, jakauman sijoittuessa 400 000 euron ja 1 400 000 euron valille.

Kuva 1. Kaaviossa tarkasteltujen hevosvarustemyymaldiden liikevaihto. (Suomen

Asiakastieto Oy, n.d.).

Liikevaihto

1400 000,00 €

OO0 E
1200 000,00 €

400 000,00 €
w11 [ 1l
0,00€

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

m Liilkevaihto

Kuvassa 2 nahdaan, etta paasaantoisesti tarkastellun tyyppiset hevosvarustemyymalat jaavat
tuloksen kanssa muutaman tuhannen euron turvin plussan puolelle, poikkeuksena yritykset

5ja 9, joiden tulos oli useamman kymmenen tuhannen euron verran plussan puolella.



Kuva 2. Kaaviossa tarkasteltujen hevosvarustemyymaldiden tekema liiketoiminnan tulos.

(Suomen Asiakastieto Oy, n.d.).

Tulos
60 000,00 €
50 000,00 €
40 000,00 €
30 000,00 €
20 000,00 €

10 000,00 €

0,00€ u u " 0 =

— —
-10000,00€ I

-20 000,00 €
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Tulos |-1100 4 000, -2 000 4 000, 56537 5000, | 6000, | 5000, |47 000 -1 000

Kuvassa 3 nahdaan, etta liikevoiton suhteen yritysten voittomarginaali oli tarkastelluissa
yrityksissa otannan perusteella noin 0-20 %, lukuunottamatta yritysta 1, joka jai seka

liikevoiton etta tuloksen suhteen selkeasti miinukselle.
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Kuva 3. Kaaviossa tarkasteltujen hevosvarustemyymaldiden tekema prosentuaalinen

liikevoitto. (Suomen Asiakastieto Oy, n.d.).

Lilkevoitto

0 =l WD
| |"II|'

=LA

[ ]

-10 % 5% 0 % 5% 10 % 15 % 20% 25 %

m Liikevoitto

Kuvasta 4 voidaan todeta, ettd omavaraisuuden suhteen otantaan valikoituneissa yrityksissa

oli suuriakin eroja, jakauman ollessa -90 % ja 90 % omavaraisuusasteen valilla.

Kuva 4. Kaavio tarkasteltujen yritysten omavaraisuudesta. (Suomen Asiakastieto Oy, n.d.).

Omavaraisuus

100 %

20 %

60 %

40 % I I

20 % I

0% l ]

-30 % 1 I 3 4 5 i Fi
-0 %

-60 %

-80 %
=100 %

H Omavaraisuus

Omavaraisuuteen vaikuttavia tekijoita on toki runsaasti, esimerkiksi yrityksen tuore
perustamisika tai sen tekemat investoinnit voivat heilauttaa yrityksen omavaraisuusastetta

reippaasti. Kaiken kaikkiaan opinndytetyota varten tehdyn suppean selvityksen perusteella



11

voidaan todeta Suomessa toimivien hevosvarustemyymaldiden taloustilanteen olevan

kohtuullisen hyva.

Selvitystd voidaan pitaa yleistettavana. Verrattaessa selvitysta Hanna Aholan omassa
opinnadytetydssaan kasittelemiin hevosvarustemyymaldiden liikevaihtoihin ja tuloksiin,
voidaan saaduissa taloustiedoissa huomata runsaasti yhtaldisyyksia, vaikkakin Ahola on
kasitellyt opinnaytetydssaan myds ravipuolen yritysten, ketjumyymaldiden seka
hevosvarusteita sivutoimisena myyvien yritysten tietoja. (Ahola, 2019, 20-24). Kun listalta
poimitaan tdssa opinnaytetydssa kasiteltavan hevosvarustemyymalan profiiliin sopivat
yritykset, kdyvat taloustietojen selvitykset hyvin yksiin. (Ahola, 2019, 21-22). Ahola kasitteli
opinndytetydssaan hevosalan kannattavuutta. (Ahola, 2019, 31-32). Hevostarvikemyymalan
kulurakenne koostuu henkil6stokuluista, vakuutuksista, ostoista, markkinointikuluista,
mahdollisista liiketilavuokrista seka infrastruktuurin yllapitoon kaytettavista kuluista. (Ahola,
2019, 22). Tulot muodostuvat myynnista sekda mahdollisista palvelumaksuista. (Ahola, 2019,

22).

4.2 Asiakassegmentti

Suomen Ratsastajainliiton jasenist6a tarkastelemalla voidaan todeta asiakassegmentin
suurimman ryhmittyman koostuvan keski-ikaisistad naisista, jotka ovat hevosalan harrastajia.
(Hippolis ry, 2021, 6). Vastavaanlaista trendia asiakaskunnan suhteen voidaan nahda mydés
muualla Euroopassa seka Pohjois-Amerikassa. Norjalaisen markkinointitutkimuksen mukaan
USA:n potentiaalisista ratsastusvarusteita hankkivista asiakkaista 85 % oli naisia.
(Andreassen; Arnevig; Dishington; Kvislen & Thomassen, 2013, 19-22). Vastaavasti
saksalaisen markkinointitutkimuksen vastaajakunta koostui 75,5 % naisista, kun
tutkimuskysymykset kasittelivat Saksan seka Alankomaiden hevosalan markkinointia

tapahtumien nakokulmasta. (Meyer, 2019, liite 2).

Norjalaisen pohjoisamerikkalaisten hevostarvikeliikkeiden potentiaalisia asiakkaita
kartoittaneen tutkimuksen mukaan Yhdysvalloissa tyypillinen merkkituotteeksi luettavia

hevostarvikkeita ostava asiakas on keski-ikdinen, korkeasti koulutettu ja hyvatuloinen.
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Tyypillisesti asiakas on myods hevosalan kokenut harrastaja tai ammattilainen, jolla on yksi tai

useampi oma hevonen. (Andreassen, ym. 2013, 19-22).

Saksalaisen hevosalan kuluttajatutkimuksen perusteella potentiaalisin hevosalan palveluiden
asiakasryhma oli 21-30-vuotiaat hevosalan harrastajat. (Meyer, 2019, 11-12). Hollannissa ja
Saksassa hevosalan harrastajisto koostuu enimmaksi osin opiskelijoista ja tyossa kayvista
henkiloista seka yrittajista. Meyerin tutkimuksen perusteella korkeasti koulutettu hevosalan
harrastajaryhma oli asiakasryhmista todennakadisin kuluttamaan hevosalan palveluita ja

tuotteita. (Meyer, 2019, 12,18).

5 Toimeksiantaja Equality Line

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii ruotsalainen laadukkaita hevosvarusteita eri
valmistajilta ympari maailmaa maahantuova yritys. Yritys on perustettu vuonna 1992, ja
Suomeen yritys on tullut vuonna 1995. (Riekkinen, 2022). Suomen lisdksi yritys toimittaa
tuotteita Ruotsin, Norjan ja Tanskan markkinoille. Ruotsissa yrityksen toimipaikkana on
Hammaro. (Equality Line Ab, n.d.). Suomessa yrityksen toiminnasta vastaa Suomen oma
osasto Equality Line Suomi. Opinnaytetyon sisalto on rajattu koskemaan vain yrityksen

Suomen sisdista toimintaa.

Kuva 5 havainnollistaa Equality Linen jalleenmyyjien maaraa ja sijaintia ympari Suomen.
Jalleenmyyijia l16ytyy lahes kaikkialta Suomesta lukuunottamatta pohjoisinta Lappia seka

Kainuun aluetta.
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Kuva 5. Equality Linen jalleenmyyjat Suomessa. Kuva: Equality Line AB. Kuva haettu

www.equalityline.se sivustolta 26.1.2022.

Karta  Satellit

5.1 Markkina-ala

Suomessa yritykselld on yhteensa 45 yritysta asiakkaana, ja lisdaksi se maahantuo tuotteita
Suomessa toimivalle ruotsalaisomisteiselle Hooksille, joka on monikansallinen
hevostarvikeketjumyymala. Ketjumyymaldista Suomessa Equality Linen maahantuomia
tuotteita myy myos Hankkija. Yritykselld on asiakkaita ympéari Suomen, ja yleensa asiakkaana
oleva yritys kadyttaa valikoimassaan Equality Linen toimittamista tuotemerkeistda useampaa

kuin yhta tuotemerkkia. (Riekkinen, 2022).

Taulukko 2 havainnollistaa, etta tyypillisesti suomalainen jalleenmyyja kayttaa Equality Linen
toimittamasta valikoimasta 4-13 eri tuotemerkin valmistamia tuotteita, mika voidaan todeta
suuntaa antavasti jalleenmyyjien verkkokauppojen nettisivuilta kerattyjen julkisten
tuotetietojen perusteella. Taulukossa 2 tarkastellaan tuotemerkkeja kahdeksalta eri

yritykseltd, ja kun Equality Linen Suomessa olevista 31 asiakkaasta tarkastelussa rajataan
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pois ravipuolen yritykset, ketjumyymalat ja yritykset, joilla ei parhaillaan ole aktiivista
toimintaa seka yritykset, joiden tuotevalikoimassa ei ole eritelty tuotteen valmistajaa

selkedsti, voidaan otantaa pitda kohtalaisen luotettavana. (Equality Line Ab, n.d.).

Taulukko 2. Jalleenmyyjien kayttamien tuotemerkkien maara Equality Linen valikoimasta.

Kaytettyjen tuotemerkkien maara

Jyvasseudun ratsukkotarvike 10
Kotieldintarvike 12
Ratsuvintti 5
Satula.com

Horse & Rider 10
Ratsastuskauppa.fi

Reunos

Hipposport 13
Keskiarvo 8,5

Keskimaarin jalleenmyyja kayttaa Equality Linen valikoimasta pyoristettyna yhdeksan eri
tuotemerkin valmistamia tuotteita. Taulukossa 2 tarkastellut jalleenmyyjat valikoituivat
toimeksiantajan nettisivuilta 16ytyvan jalleenmyyjaluettelon perusteella tarkasteluun niiden
nettisivujen selkeyden, maantieteellisen sijainnin, toimialan seka tunnettuuden perusteella.

Taulukon 2 tarkoituksena on osoittaa Equality Linen vaikuttavuutta Suomessa.

5.2 Tuotemerkit

Equality Line maahantuo Suomeen yhteensa 12 valmistajan tuotteita, seka omaa
tuotemerkkiadn Glengordonia. Jokaisella tuotemerkilld on sosiaalisessa mediassa oma
kayttajatili usealla eri alustalla, ja ne luovat usein sisaltda myos niita jalleenmyyvien
myymaloiden jaettavaksi. Tuotemerkeistd kahdella, italialaisella Equilinella seka niin ikdan
italialaisella Prestigellda on kummallakin yritysten alaisuudessa toimiva aputuotemerkki, joilla

on sosiaalisessa mediassa omat tilinsa sekd markkinointityylinsa.

Taulukosta 3 huomataan, etta suurin osa Equality Linen kayttamista yrityksista on
eurooppalaisia, ja erikoistunut vain yhteen tai muutamaan tuotteeseen. Erikoistuminen

tiettyyn tuoteryhmaan vahvistaa yrityksen asemaa tuotteen asiantuntijana, ja mahdollistaa
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panosten laittamisen mahdollisimman korkealuokkaiseen tuotekehitykseen. Yhteen
tuoteryhmaan erikoistuminen auttaa myds tuotteen brandayksessa niin kutsutuille
luksustuotteiden markkinoille. Alan kokemuksen perusteella seka myyjana etta tuotteiden
kuluttajana voi todeta, etta esimerkiksi Charles Owen on brandina hevosalalla niin tunnettu,
ettd tuotteesta voi puhua pelkan yrityksen nimelld, ja hevosalaa tuntevat tietavat sinun

viittaavan ratsastuskyparaan.

Taulukko 3. Equality Linen Suomeen maahantuomat tuotemerkit. (Equality Line Ab, n.d.,

Equality Line Suomi Facebook-sivu, n.d., valmistajien nettisivut)

Tuotemerkki Toimipaikka Valmistettava tuote

Beris Saksa Kuolaimet

Bombers Etela-Afrikka Kuolaimet

Charles Owen Iso-Britannia Ratsastuskyparat, turvaliivit

Dyon Ranska Suitset, rintaremmit ym. nahkavarusteet ja tekstiilit
Equiline Italia Tekstiilit

Egode Italia Equilinen alaisuudessa toimiva tuotemerkki
Fleck Saksa Raipat

Glengordon Ruotsi Tekstiilit ja nahkavarusteet

Kevin Bacon's Belgia Kaviorasvat ja muut hoitotuotteet

Leistner Saksa Harjat

Lister Iso-Britannia Klipperit

Prestige Italia Satulat, nahkavarusteet

Renaissance Italia Prestigen alaisuudessa toimiva tuotemerkki
Roeckl Saksa Hansikkaat

Veredus Italia Suojat ja hoitotuotteet

5.3 Equality Line markkinointi Suomessa

Equality Linen markkinointi perustuu sosiaalisessa mediassa sen maahantuomista
tuotemerkeista ja tuotteista kertomiseen, kuten teknisten tietojen tai turvallisuusluokitusten
informoimiseen. Tiedon levitys sosiaalisessa mediassa tavoittaa maahantuojaa seuraavat

kuluttajat seka tarjoaa materiaalia tuotteiden myyntia varten jaettavaksi jalleenmyyjijille.

Suomessa yrityksen markkinointistrategia perustuu sosiaalisen median ohella

tapahtumamarkkinointiin alan messuilla ja kilpailuissa seka jalleenmyyjien kanssa
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kommunikointi. (Riekkinen, 2022). Equality Linelld on Suomessa kdytossa sosiaalisen median
kanavista Facebook ja Instagram, joissa Suomen osasto toimii aktiivisesti. Kuvassa 6 nahdaan
yrityksen Instagramin tili, jossa on kuvaa haettaessa ollut noin 3500 seuraajaa. Vastaava
maara on sosiaalisessa mediassa hyvin tyypillinen hevostarvikseyrityksen seuraajamaara
Suomessa. Equality Line Suomi tekee sosiaalisen median tileillaan tuote-esittelyja, seka jakaa
jalleenmyyjien ja tavaranvalmistajien tekemia tuotteisiin liittyvia paivityksia. Kuvassa 6
ndahdaan, etta Instagramissa yrityksen kohokohdista |6ytyy jokaisen tiimiratsastajan seka
yrityksen edustaman tuotemerkin esittely, ja vastaava kohokohtien kaytto on tyypillista
myo6s hevosvarustemyymaloille. Yritys itse ei suoraan myy kuluttajille tuotteita, joten
tuotteista kertominen ja jalleenmyyjien postausten nosto on sen liiketoiminnan kannalta

jarkeva taktiikka sosiaalisessa mediassa toimimiseen.

Kuva 6. Kuvakaappaus Equality Line Suomi-Instagram tililta. Kuva haettu Instagramista

@equalitylinesuomi-kayttajatililta 14.2.2022

equalitylinesuomi I B -

207 julkaisua 3 514 seuraajaa 2 994 seurannassa

Equality Line Suomi

Team Illi Veredus Bombers Maria Pyyk... Equiline Prestige Charles Ow...

B JULKAISUT

23 Peder Fredricson 3010

£ martin ructs 2730

L Menrik ven tckermann 2088 -

P9 caniel Deusser 2088

Sosiaalisessa mediassa tarkedssa roolissa ovat yrityksen suomalaiset yhteistyokumppanit,
joita on yhteensa 4 kappaletta. (Riekkinen, 2022). Suomen osasto paattaa

yhteistyokumppaneista seka sponsoroitavista tapahtumista yhdessa Ruotsin johdon kanssa.
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Equality Linen yhteistyOratsastajat koostuvat ammattilaiskilparatsastajista, jotka
markkinoivat Equality Linen jalleenmyymia tuotteita seka omilla kanavillaan, etta Equality
Linen sosiaalisissa medioissa. Kuvassa 7 nahdaan tyypillinen tiimiratsastajan tekema julkaisu,
jonka yritys on uudelleenjakanut omalle tililleen. Hevosella on kuvassa paallaan pelkastaan
Equality Linen toimittamia tuotteita, ja loimessa nakyy lisdksi Equality Linen oma logo.
Kuvasta 7 voidaan huomata myos aihetunnisteiden kaytto seka tuotteiden valmistajien

mainitseminen @-merkinnan avulla.

Kuva 7. Kuvakaappaus Equality Suomi Instagram tililta. Equality Linen tiimiratsastajan
yhteistydjulkaisu. Kuva haettu Instagramista @equalitylinesuomi-kayttajatililta 14.2.2022.

Alkuperdinen kuva: Sanna llli. Kuvan julkaisuun opinndytetyossa kysytty lupa.

n} equalitylinesuomi + Seuraa

(3 equalitylinesuomi Jone Illi on nuorin Equality Linen Team ratsastaja
Jja saanut vastikdan Renaissance satulan kayttoonsa! Tsemii Jone -
treeneihin ja kisoja kohti!

ige_italia
showjumping

aissance_saddles_s

veredus_horseridingequipm

a3 262 muuta tykkasvat

6 Sosiaalisen median kaytto hevostarvikekaupan markkinoinnissa

Maailman yleisimmat sosiaalisen median alustat kayttdjamaarien perusteella ovat Facebook
ja Instagram, ja nain ollen luonnollisesti myds yrityskaytossa suosituimmat. (Kuivamaki,

2021, 26-27). Norjalainen tutkimus vuodelta 2013 selvitti norjalaiselle Kingsland-merkille
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markkinointistrategiaa USA:n markkinoille lahtemista varten. (Andreassen, ym. 2013, 5).
Laatubrandina tunnettu Kingsland valmistaa paaosin tekstiilituotteita ratsastajille ja
hevosille, ja on Suomessa seka Euroopassa esimerkiksi Equality Linen tuotevalikoimasta
italialaisen valmistajan Equilinen merkittava kilpailija. (Andreassen, ym. 2013, 7-8). Tutkijat
kasittelevat sosiaalista mediaa yhtena markkinoinnin osa-alueena, ja tutkimuksen
perusteella tarkeimpina sosiaalisen median kanavina vuonna 2013 toimivat Facebook ja

Twitter. (Andreassen, ym. 2013, 44-46).

Kuvassa 8 nahdaan kuvakaappaus monikansallisen ketjumyymala H66ksin mainoskampanjan
julkaisusta kuvapalvelu Instagramissa. Kuva on tunnelmallinen, selkedsti ammattilaisen
ottama ja sisdltaa runsaasti ketjun omien tuotemerkkien tuotteita. Tuotteista ei kuitenkaan
anneta paivityksessa esimerkiksi minkaanlaisia laadullisia tuotetietoja. Kuvissa 9 ja 10
puolestaan on kahden suomalaisen hevostarvikemyymalan vastaavat

alennuskampanjajulkaisut Instagramissa.

Sosiaalisen median markkinoinnin nakékulmasta oleellista ja merkityksellista on
markkinointityyli merkkituotteista kertovissa julkaisuissa verrattuna ketjumyymalodiden
markkinointiin. Suomalaisten pienempien erikoistarvikemyymaldiden julkaisut ovat usein
selkeasti itse tehdyn nakaisia ja sisaltavat tasmallisen informaation kdynnissa olevasta
kampanjasta, kun taas ketjumyymaloiden julkaisut on usein valjastettu tietyn tunnelman

luomiseen kuluttajalle, kuten voidaan huomata vertaillessa kuvia 9 ja 10 kuvaan 8.
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Kuva 8. Kuvakaappaus Ho66ks Hevosurheilu Oy mainoskampanjasta Instagramissa. Kuva

haettu Instagramista @hooksofficial-tililta 14.2.2022

masks  hooksofficial & + Seuraa

hooksofficial # Shop your favorites on our big winter sale!
#equestrian #sale #horse #horselove

" francescorinnejenderholt () @ @)

Qv W

1064 tykkaysts

®)

Kuva 9. Kuvakaappaus Horseline Oy mainoskampanjasta Instagramissa. Kuva haettu

Instagramista @horselineoy-kayttajatililta 14.2.2022

POISTOJA EDULLISESTI! i

. horselineoy Varaston kesasiivous pe-la! §

Kesasiivouksen yhteydessa eria tuotteita myydaan nyt
huippuedullisin hinnoin.
Myynnissa muun muassa vaatteita ratsastukseen ja vapaa-aikaan,
kenkia seka varusteita ratsastukseen.

. Ole nopea ja tule poimimaan parhaat paalta! @
Horseline ampari kaupanpaalle! Tule tekemaan 16ytoja!

Paivan aikana myds some-tileillamme tapahtuu, joten ota heti

seurantaan @horselineoy Instagramissa sekd @horseline

Facebookissa.

#horselineoy #kesasiivous #ratsastus #hevosharrastus #ale #rea
L] ; L] L}

. horselineoy Tervetuloa @
Qv W

ja 95 muuta tykkasvat
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Kuva 10. Kuvakaappaus Jyvasseudun Ratsukkotarvikkeen mainoskampanjasta Instagramissa.

Kuva haettu Instagramista @jyvasseudun_ratsukkotarvike-kayttajatililta 14.2.2022

@ jyvasseudun_ratsukkotarvike * Seuraa
@ jyvasseudun_ratsukkotarvike €} LISAALE! §}

Kaikkiin Ale!-tuotteisiin -15% lisdale koodilla
JRT-ALE15

# www.ratsukkotarvike.fi

Tarjous on voimassa sunnuntaihin 13.2. asti verkkokaupassa ja
Ahjokadun myymalassa

joglghnctut tuotteet -15%
koodilla JRT-ALE15 Qv

- F

Hevostarvikemyymalan tyypillinen sosiaalisen median markkinointistrategia perustuu

;3 189 muuta tykkaavat

tuotteiden, tapahtumien ja yhteistyokumppaneiden esittelyihin. (Andreassen, ym. 2013, 44-
46). Yhteistyokumppanit, jotka ovat yleisimmin nimekkaita kilparatsastajia, ovat tarkedssa
roolissa esimerkiksi markkinointikampanjoiden suhteen. Kuvissa 9, 10 & 11 ndhdaan, etta
julkaisut hevostarvikemyyldloiden sosiaalisessa mediassa sisaltavat yleisimmin kuvia

tuotteista (Kuva 11), mainoksia (Kuva 9) tai hevosaiheisia teemakuvia (Kuva 10).

Suomalaisten merkkituotteisiin erikoistuneiden myymaloiden tuotteita mainostavat julkaisut
painottuvat useimmiten tuotteen ominaisuuksiin, laatuun ja yksilollisyyteen. Kuvassa 11
ndahdaan suomalaisen hevostarvikemyymala Hipposportin sosiaalisen median julkaisu
kuvapalvelu Instagramissa, jossa yritys mainostaa valikoimassaan olevia turvajalustimia.
Paivityksessa kdyvat ilmi seka tuotteen turvaominaisuus, joka nakyy aukeavana mekanismina
kuvassa, etta kuvatekstissa lueteltuna tuotteen varivaihtoehdot, jotka luovat kuluttajalle

persoonallisen mielikuvan. Nama ominaisuudet julkaisussa esittelemalla yritys saa luotua
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kuluttajalle mielikuvan tuotteesta, joka on seka laadukas etta yksil6llisesti omien

mieltymysten mukaan valittavissa.

Kuva 11. Kuvakaappaus mainoksesta Hipposport Oy:n Instagramissa. Kuva haettu

Instagramista @hipposport.fi-kayttajatililta 14.2.2022

0 hipposport.fi * Seuraa

hipposport.fi Varastomme taydentyi juuri huippu suosituiden
Acavallo Arena Alupro turvajalustimien osalta! @

® ®

Nyt I6ydat myymalastamme ja verkkokaupasta jalustimet viidessa
eri varissa:

@ Musta/Musta

@ Musta/Ruusukulta
@ Musta/Sininen
@ Musta/Ruskea

Q Titanium

Kerro meille mika on sinun suosikkisi? @

Pari vuotta ollut musta/ruusukullat ja on kylla
ehdottomat lempparit @

ja 225 muuta tykkasvat

6.1 Hevosalan brandit sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median strategiana seka Twitterissa etta Facebookissa alalla toimivien tarkeiden
tekijoiden, kuten organisaatiot, kilparatsastajat ja jalleenmyyjat, seuraaminen ja aktiivinen
kommunikoiminen sosiaalisessa mediassa. (Andreassen, ym. 2013, 37). Kuluttajille ja
jalleenmyyjille tekemansa kvantatiivisen ja kvalitiivisen tutkimuksen perusteella norjalaiset
tutkijat huomasivat brandien suosivan sosiaalisen median markkinoinnin taktiikassa suoraa
kommunikaatiota ja asiakaspalvelua kohderyhmaén kanssa sekd tuotteiden mainostusta.
Yleisimmin valmistajilla on julkaisuissa kielena englanti. (Andreassen, ym, 2013, 13).
Maksetun mainonnan kaytto yrityksien sosiaalisen median ja internet-markkinoinnin
suhteen on yleistd. Hakukoneissa yritys saattaa ostaa tiettyjen avainsanojen kayttoon
liittyvien hakujen etusivulle oman sosiaalisen median tilinsa tai internet-sivunsa

ponnahdusikkunan, esimerkiksi haettaessa hakusanalla ratsastushousut, hakukone Google

v

Qv W
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tarjoaa tuloksia tietylta valmistajalta maksetun mainonnan perusteella, norjalaisten

tekemadssa tutkimuksessa todetaan. (Andreassen, ym. 2013, 17-19).

Brandien toimintaa sosiaalisessa mediassa havainnollistaa kaksi erityyppista julkaisua
italialaisen suoja- ja hoitotuotevalmistaja Vereduksen Instagramissa. (Equality Line, n.d.)
Kuvassa 12 nahddan maailmanluokan huippuesteratsastajia, joita yritys sponsoroi.
Paivityksessa Vereduksen tuotteilla tullutta menestysta korostetaan. Brandeille sosiaalisessa
mediassa on hyvin tyypillista nostaa omien tiimiratsastajien hyvia kilpailutuloksia
julkaisuihin. Paivityksen toteutus on tyylikas ja kuva on muokattu laadukkaasti, kaikilla
hevosilla yrityksen logolla varustettu korvahuppu ja ratsastajilla on yhtenaiset asut. Julkaisun
kuva on informatiivinen, joten jalleenmyyjien on helppo jakaa sita ilman suurempaa

perehtymista esimerkiksi kyseiseen kilpailuun ja sen tuloksiin.

Kuva 12. Hevostarvikevalmistaja Vereduksen Instagram paivitys tiimiratsastajista. Kuva

haettu Instagramista @veredus_horseridingequipment-kayttajatililta 17.2.2022

@ veredus_horseridingequipment * Seuraa

e veredus_horseridingequipment Why Veredus Riders Team?
Because Veredus is more!

Q We thank Martin, Harrie and Max for the fantastic podium of
last weekend in Geneve, their exceptional horses &]and the super

grooms [@.

#veredus
#ridingtoexcellence

ww

TM' 7967tykké'ysrt§

#RIDINGTOEXCELLENCE

X GRAND PRIX CHI GENEVA 2 @

Qv W

Kuvassa 13 puolestaan nahddan saman yrityksen tekema tuote-esittelyjulkaisu. Julkaisussa
ndahdaan jalleen laadukas ja selked kuva, tuote on selvasti etualalla, ja sen etiketista saa

hyvin selvaa. Kuvatekstissa tuotteella on oma hashtag eli aihetunniste. Myos kyseisen
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tuotteen tuotetiedot ja kayttotarkoitus on tuotu selkeasti esiin kuvatekstissa. Tama palvelee
jalleen uudelleen jakamisen periaatteita jalleenmyyjijille. Jdlleenmyyjan on helppo jakaa
valmistajan tekema paivitys omalla tilillaan lisadmatta siihen kummempaa sisaltoa.
Kummassakin yrityksen julkaisussa kansainvalisyys on huomioitu markkinoinnissa ja

postauskielena on englanti, vaikka kyseessa on italialainen yritys.

Kuva 13. Hevostarvikevalmistaja Vereduksen tuote-esittely Instagramissa. Kuva haettu

Instagramista @veredus_horseridingequipment-kayttajatililta 17.2.2022

@ veredus_horseridingequipment * Seuraa

e veredus_horseridingequipment Have you ever tried our COOL
CLAY?

Its vigorous astringent and relaxing action contributes to the
functional recovery of the legs’ tendon and muscle system.
Made with ARNICA and DEAD SEA SALTS that facilitate the
elimination of metabolic waste accumulated during work.

#veredus #biocareline #coolclay

Qv W

1171 tykkaysta

6.2 Vaikuttajat

Sosiaalinen media muovaa kuluttajatottumuksia, ja sosiaalisen median vaikuttajilla on tassa
merkittava rooli. (Broms; Hedenborg & Radmann, 2021, 2). Vaikuttajien sosiaalisessa
mediassa esittelemia tuotteita ei aina valttamatta ymmarreta kuluttajan ndkdkulmasta
tulkita mainonnaksi, vaan jopa ennemmin tuttavalta saaduksi suositukseksi. Tama voi
aiheuttaa ristiriitaisia vaikutteita kuluttajille, ja etenkin nuorille harrastajille, jotka usein
ihannoivat hevosalan sosiaalisen median vaikuttajia. (Broms; Hedenborg & Radmann, 2021,
2). Bromsin ym. (2021, 11-12) mukaan sosiaalisessa mediassa markkinointi ei aina ole

vaikuttajilla selkeaa, ja esimerkiksi satulahuovan valmistajan mainitseminen postauksessa jaa



24

usein tulkinnan varaan, onko kyseessa puhtaasti vilpiton suositus vai maksettu mainos?
Ruotsalais-norjalaisen Bromsin ja kumppaneiden tutkimuksen mukaan sosiaalisen median
vaikuttajat valitsevat tyypillisimmin yhteistyokumppaneikseen hevosalalta sellaisia yrityksia,
joiden tuotteita tai palveluita he oikeasti kayttavat. Tutkimuksessa kasitellyt vaikuttajat
olivat rakentaneet sosiaaliseen mediaan jopa satojen tuhansien seuraajien alustan, ja osa

vaikuttajista teki sosiaalista mediaa paatyokseen. (Broms; Hedenborg & Radmann, 2021, 8).

Suomen hevosalan sosiaalisen median kentasta Ioytyy joitakin vaikuttajia, jotka ovat
nousseet hevoskansan tietoisuuteen nimenomaan sosiaalisen median kautta
kilparatsastuksen sijasta, mutta heillekin sosiaalinen media on yleensa vain harrastus tai
enimmillaan pieni lisatulonldhde, ja seuraajamaarissa puhutaan enimmillaan kymmenista
tuhansista. Suurin osa hevostarvikemyymaldiden yhteistyokumppaneista vaikuttaa olevan
kansallisesti tai vahintdaan alueellisesti parjanneita kilparatsastajia tai muita hevosalan
ammattilaisia, joista kaikilla ei valttamatta ole sosiaalisessa mediassa kovinkaan suurta

seuraajamaaraa.

Sosiaaliseen mediaan tuotetun sisdllén suhteen arvonnat tai tarjouskoodit ovat suosittuja
yhteistyon keinoja vaikuttajien sosiaalisen median tileilld, ja niiden avulla yritys usein saa
nopeasti nakyvyytta ja lisda seuraajia. Vaikuttajien kdayton uhkana puolestaan ovat
sosiaalisen median nopeat kdanteet, mikali vaikuttaja mokaa ja seuraajat hylkdavat hanet,
voi pahimmassa tapauksessa myos yhteistyota tekevan yrityksen imago karsia. (Broms;
Hedenborg & Radmann, 2021, 11). Tyypillinen hevosalan vaikuttaja julkaisee hevosaiheisia
postauksia kayttamalleen sosiaalisen median alustalle. Tyypillisesti kaupallisen yhteistyon
alustana Suomessa toimii Instagram. Sosiaaliseen mediaan hevosaiheista sisaltéa luovien
vaikuttajien lisaksi kilparatsastajien kaytto yhteistydkumppaneina on yrityksille sosiaalisessa
mediassa yleista, ja on tyypillista, ettda hevostarvikemyymalailld on tiimiratsastajat, jotka
luovat sisaltda sosiaaliseen mediaan. Kilparatsastajien kaytto yhteistydkumppanina on
yrityksen etu myds siltad kannalta, etta yrityksen myymat tuotteet paasevat esille aktiivisessa
kaytossa kilpailuissa ja valmentautuessa. Urheilijoiden julkaisutyyli sosiaalisessa mediassa on
myos yleensa vaikuttajia neutraalimpi, jolloin riskit tuotteen tai yrityksen negatiiviselle

julkisuudelle ovat matalammat.



25

6.3 Kuluttajakayttaytyminen

Tuoreen ruotsalais-norjalaisen tutkimuksen mukaan perinteinen tallikulttuuri on viime
vuosina siirtynyt yha enemman sosiaaliseen mediaan, jossa tiedon ja kokemusten vaihto
seka hevosiin liittyvan elamantavan yllapitdminen ja jakaminen on suosittua kayttdjien
valilla. (Broms; Bentzen; Radmann & Hedenborg, 2021, 51) Bromsin ym. (2021, 45)
ruotsalais-norjalaisten tutkijoiden aiheen tiimoilta teettamaan kvantitiiviseen tutkimukseen
osallistuneista tuloksissa 97.8 %, ja kvalitatiiviseen tutkimukseen 100 % vastanneista
hevosalan harrastajista ja ammattilaisista kayttivat sosiaalista mediaa paivittain.
Tutkimuksessa tarkeimmiksi sosiaalisen median kanaviksi nousivat Facebook (88.9 %)ja
Instagram (69 %). (Broms; Bentzen; Radmann & Hedenborg, 2021, 45). Sosiaalisen median
kaytto on suosittua hevosvaen keskuudessa ikdluokkaan katsomatta, nuoremmilla
sukupolvilla Facebookin kaytto alkaa hiipua ja tilalle ovat tulleet Instagram, YouTube ja
Snapchat. (Broms; Bentzen; Radmann &Hedenborg, 2021, 46-47). Tutkimuksen mukaan
Ruotsissa ja Norjassa nuoremmat ikaluokat, alle 26 v, todennakdisemmin etsivat tietoa
hevosiin liittyen sosiaalisesta mediasta, kun tdtd vanhempien sosiaalisen median kulutus
hevosiin liittyen koski lahinna yleista jutustelua hevosista ja ratsastuksesta. (Broms; Bentzen;

Radmann & Hedenborg, 2021, 48-50).

6.4 Maksettu mainonta

Moni yritys kdyttaa sosiaalisen median markkinoinnissaan maksettua markkinointia, jolla
tarkoitetaan perinteisten kuva- tai videomainosten ostamista naytettavaksi kuluttajien
sosiaalisen median syotteeseen tai yrityksen sosiaalisen median julkaisun nakyvyyden
ostamista. Maksettua mainontaa hyddynnetdaan nykypdivana suomalaisissa yrityksissa viela
kohtalaisen vdhan, mutta sen suosio on jatkuvassa kasvussa. Maksetun mainonnan kdytossa
oleellista on sosiaalisen median algoritmien ymmartaminen ja kavijamaarien analysointi ja

seuranta. (GOsome Oy, 2021).
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7 Tutkimusprosessi

Tutkimusongelmana opinndytetydssa on selvittdaa sosiaalisen median markkinoinnin tuoma
hyoty suhteutettuna kaytettyihin resursseihin suomalaisille ratsuvarustepuolen
hevostarvikekaupoille. Lisaksi kartoitetaan seka yrittdjien etta kuluttajien mielikuvia seka
suosimia tapoja sosiaalisen median kdyton suhteen. Tavoitteena on selvittaa
hevosvarustekaupoille kannattavin sosiaalisen median kayttostrategia seka kartoittaa
sosiaalisen median markkinoinnin taloudellista vaikutusta hevosvarusteita myyville

yrityksille.

Kuluttajien nakékulmasta tavoitteena on saada kasitys kuluttajien suosimasta sosiaalisen
median julkaisumateriaalista hevosvarustemyymaloiden kanavilla sekd maarittaa millainen
on hevosvarustemyymaldiden sosiaalisen median kanavia seuraava asiakassegmentti. Edella
mainittujen tavoitteiden lisdksi pyrkimyksena on myos selvittaa, olisivatko
hevostarvikemyymalat valmiina ostamaan palveluita sosiaalisen median markkinoininn

kehitysta varten.

Suomessa hevostarvikkeiden vahittaismyyntiin erikoistuneiden yritysten kirjo on laaja, ja
kuten jo aiemmin tdssa opinnaytetydssa on kaynyt ilmi, voivat yritykset olla tukku- ja
vahittaiskaupan alla hyvin moninaisesti ryhmittdaytyneina eri toimialojen alle. Nain ollen alaa
ylipaataan on tutkittu, ja sen kokonaiskuvaa kartoitettu Suomessa hyvin niukasti. Jotta
aiheesta olisi mahdollista saada mahdollisimman laaja kuva, oli luonnollinen vaihtoehto
toteuttaa osana tata opinnadytety6ta kaksi erillista kyselytutkimusta, toinen yrityksille ja
toinen kuluttajille. Tutkimuksen kyselyihin valitut kysymykset aseteltiin niin, etta niista oli

mahdollista saada tutkimusaineistoa irti kvantatiivisesta nakokulmasta.

Vastaavaa julkista kartoitusta sosiaalisen median hyddyntamisesta suomalaisten
pienyrittdjien nakdkulmasta hevostarvikealalla tuskin on tehty aiemmin. Monikansalliset
toimijat, kuten Hooks ja Horze, ovat todennakdisesti teettaneet Suomessa asiakkailleen
sosiaaliseen mediaan liittyvia asiakastyytyvadisyyskyselyitd, mutta niiden tuloksia ei ole ollut

yritysten ulkopuolella mahdollista hyédyntaa.
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Seka asiakkaille etta yrityksille suunnatuissa kyseilyissa kdytetdan tutkimusmenetelmana
kvalitatiivisen eli laadullisen ja kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen yhdistelmaa eli
kyseessa on monimenetelmainen tutkimus. (Jyvaskylan yliopisto, 2021).
Monimenetelmadinen tutkimus valikoitui sopivaksi tahan opinnaytetydhon, silla vastaavasta
aiheesta ei hevosalan nakdkulmasta ole aikaisemmin juurikaan keratty tietoa, ja ndin ollen
kyselyiden sisallosta haluttiin mahdollisimman kattava. Tahan tarpeeseen
monimenetelmaisyys sopii, silld sen avulla tutkimusaineistoa on mahdollista kerata

mahdollisimman laajasti.

Kysymysrunko kumpaankin kyselyyn syntyi kohtalaisen vaivatta, silla alalla tydskennelleena
ja itsekin tyotehtadvissani hevosalan yrityksen sosiaalista mediaa hoitaneena minulla oli
selkea kasitys siitd, mita haluan opinnadytetyo6llani saavuttaa. Kdvimme my6s toimeksiantajan
kanssa lapi taman toiveet siita, mita kyselylla halutaan toimeksiantajan nakokulmasta
saavuttaa ja saada selville, ja omaani seka toimeksiantajan visiota yhdistelemalla

tutkimuksesta muovautui suomalaisia hevostarvikemyymaloita palveleva kartoitus.

7.1 Tutkimuksen suunnittelu ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa oli suunnitelmana teettaa kaksi erillista kyselya Webpropol-sovelluksen avulla
(liite 1 & liite 2), joista toinen teetetdan yrittdjille ja toinen kuluttajille. Kumpikin kysely
toteutettiin niin, etta vastaukset annettiin taysin anonyymisti. Yrittdjille suunnattava kysely
lahetettiin valittuihin toimeksiantaja Equality Line Suomen maahantuomia tuotteita
jalleenmyyviin yrityksiin sdhkopostitse, ja kyselyyn vastaavat yritykset saivat halutessaan
kayttaa valmiin opinnaytetyodn tutkimustuloksia oman sosiaalisen median markkinointinsa

kehittamisessa. Tavoiteltu vastaajamaara yritysten kyselyyn 10 oli yritysta.

Kuluttajille suunnattavaa kyselya oli tarkoituksena levittdaa sosiaalisessa mediassa jakamalla
sita toimeksiantajan sekd oman henkilokohtaisen tilin kautta, ja kyselyyn vastaamiseen
innostetaan kuluttajia vastaajien kesken arvottavan tuotteen avulla. Tavoiteltu

vastaajamaara kuluttajien kyselyyn 100 oli henkil6a.
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Kysymysten valinnassa pyrittiin saamaan mahdollisimman korkeaa vastausprosenttia
jokaiseen kysymykseen, ja kummassakin kyselyssa kysymysrunko pohjautui
vastaajaystavallisiin monivalintakysymyksiin. Avoimia kysysymyksia kaytettiin kummassakin
kyselyssa tarvittaessa avaamaan monivalintakysymysten vastauksia. Monivalintakysymykset
pyrittiin suunnittelemaan siten, etta niissa oli mahdollisimman vahan tulkinnan varaa, jolloin
vastauksista saataisiin mahdollisimman luotettavia. Yrittdjille suunnatussa kyselyssa

talouteen ja tyytyvaisyyteen liittyvia kysymyksia toteutettiin myo6s arvoasteikkoina.

Webropol valikoitui kaytettavaksi sovellukseksi kyselyiden luomiseen siksi, etta se on
sovelluksena helppokayttdinen, se toimii Himeen Ammattikorkeakoulun tukemissa

alustoissa, kuten Microsoft Officessa, ja sen tietojen sailytysjarjestelma on luotettava.

Kuluttajille suunnattu tutkimus lahti julkiseen levitykseen 16.1.2022 sosiaalisessa mediassa,
omilla henkilokohtaisilla tileillani Instagramissa ja Facebookissa, seka toimeksiantajan
Facebookissa. Opinnaytetydsta kertova paivitys kyselylinkin kera jaettiin uudelleen omillani
seka toimeksiantajan Facebook-sivuilla 26.1.2022. Lahetin julkisen kyselylinkin Suomen
Ratsastajainliitolle jaettavaksi, ja SRL jakoi linkin nettisivuillaan seka Instagram-tilillaan

7.2.2022. Kuluttajille suunnattu kysely sulkeutui 28.2.2022 klo 24:00.

Kuluttajatutkimukseen kertyi tutkimuksen paatyttya yhteensa 531 vastausta, joka ylitti
huimasti tavoitellun vastaajamaaran. Kertynytta vastaajamaaraa voidaan pitaa erittain
onnistuneena, ja sen perusteella on mahdollista tehda jo perin luotettavia paatelmia.
Kuluttajakyselyn arvonnassa palkintona olivat vapaavalintaiset perusmalliston Equiline-
merkkiset ratsastushousut, joiden arvo oli noin 270€. Palkinnon tarjosi toimeksiantaja.

Arvokas palkinto varmasti innosti osaltaan vastausten antamista kyselyyn.

Yrittdjien kyselyyn valituille yrityksille ldhetettiin 17.1.2022 anonyymisti vastattava linkki
sahkopostiin. Linkki lahetettiin yhteensa 12 yritykseen. 30.1.2022 toimeksiantajan puolesta
lahetettiin yrityksille muistutusviesti sdhkopostitse alhaisen vastauskertyman vuoksi, jotta
yritykset muistaisivat vastata kyselyyn ennen sen sulkeutumisaikaa. Yrittdjien kyselyssa

kertynyt vastaajamaara oli selkeasti rajatumpi, silla vastauksia kerattiin vain valikoiduista
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yrityksistd. Yrittdjille suunnattu kysely sulkeutui 28.2.2022 klo 24:00, ja kyselyssa paastiin

tavoiteltuun 10 vastaukseen.

8 Tutkimustulokset

Saatujen tutkimustulosten maaraan voidaan olla tyytyvaisia. Vastausten sisalto vastasi
tutkimuksen tarpeita hyvin, ja myos avoimiin kysymyksiin kertyi kummassakin kyselyssa hyva
maara asiallisia vastauksia. Vastauksien suhteen yllatyksia ei juurikaan ilmennyt. Kun saatuja
tuloksia verrataan lahdeaineston tarjoamien kansainvalisten tulosten seka tyoelaman
tuoman kokemuksen perusteella tehtyihin ennakko-oletuksista, voidaan todeta tehtyjen
tutkimusten tuloksen olevan samassa linjassa ennakko-oletusten kanssa, ja tutkimuksen
perusteella kuluttajat ja yrittdjat kohtaavat sosiaalisessa mediassa hevosvarustemarkkinoilla
hyvin. Tutkimuksessa erittdin positiivista oli etenkin iso vastausmaara
kuluttajatutkimuksessa, jossa tutkimuksen levitys tapahtui padosin sosiaalisen median

kautta. Tama kertoo osaltaan omaa kieltdan sosiaalisen median voimasta.

8.1 Kuluttajatutkimuksen tulokset

Kuluttajille tehdyn kyselyn myota hevosvarustemyymaldiden potentiaalisen asiakkaan
asiakasprofiili muodostui hyvin selkeasti; kuluttajakyselyyn vastanneista 98 % oli naisia, ja

kuvassa 14 nahtavan ikdjakauman perusteella 47 % vastanneista oli 26-44-vuotiaita.
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Kuva 14. Kuluttajatutkimukseen vastanneiden ikdjakauma

2. ki

Vastaajien maara: 531

Alle 25v 30%

26-44v 47%

45-6bv 22%

Yl GGv

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvassa 15 ndahdaan tutkimukseen vastanneiden jakauma asuinpaikan mukaan. Vastanneista
48 % asui Eteld-Suomessa. Hevostarvikkeita hankittiin kyselyn perusteella paaosin itselle,
jonka oli vastannut 76 % vastanneista sekd hevoselle, 77 % vastanneista. Perheenjasenille
tuotteita hankki 16 % vastanneista. Hevosia harrastavia oli 82 % vastanneista ja alan

ammattilaisia 18 % vastanneista.



Kuva 15. Kuluttajatutkimukseen vastanneiden asuinpaikka

1. Asuinpaikka

Vastaajien maara: 531

Eteld-Suomi

Lansi-Suomi 25%

Keski-Suomi 6%

1t&-Suomi 11%

Pohjois-Suomi

]Illt

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

Kuvassa 16 nahdadan vastaajien kesken suosituimmat julkaisutyypit. Vastanneiden kesken
suosituimmat julkaisutyypit hevosvaustemyymaloiden tileilld olivat tietoa tarjouksista (85
%), tuotteen tai palvelun esittely (84 %) ja arvonta tai kilpailu (63 %). Muu mita-kohtaan
annetut vastaukset: esittelyvideoita tuotteista ja niiden ominaisuuksista, vinkkeja ja

opetusvideoita & tuotteen valmistetiedot.
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Kuva 16. Kuluttajatutkimukseen vastanneiden kesken suosituimmat julkaisutyypit

7. Minka tyyppisia julkaisuja haluaisit mieluiten ndhda sosiaalisessa mediassa? Valitse sinulle mieluisimmat alla olevista vaihtoehdoista.

Vastaajien maara: 531, valittujen vastausten lukumaara: 1809

Arvonta tai kilpailu

Tuotteen tai palvelun esittely

Yrityksen tai sen henkidkunnan esittely

Yrifyksen mahdeliste n yhteistyokumppanien (esimerkiksi
kilparatsastaja) kuulumisia

Tietoa tarjouksisia

Writyksen toimintaan liittyva tiedottaminen, esimerkiksi
aukioloaikojen muutos

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20% 90%

Vastaajista 90 % seurasi hevostarvikemyymalo6ita sosiaalisessa mediassa, ja 79 % oli
hankkinut tuotteen sosiaalisen median markkinoinnin perusteella. Nama lukemat ovat
tutkimuksen kannalta merkittavia, silla ne ovat avainasemassa osoittamassa sosiaalisen
median potentiaalia hevosvarustemyymaldiden markkinoinnille. Sosiaalisen median
vaikuttajan tekeman kaupallisen yhteistyon suosituksen perusteella tuotteen olisi valmis
hankkimaan tai on hankkinut lieva enemmisto, 57 % vastanneista. 43 % ei hankkisi tuotetta

pelkdstdan sosiaalisen median vaikuttajan suosituksen perusteella.

Kuvassa 17 nahddan vastausjakauma uutuustuotteista tiedon I6ytamisen suhteen. 87 %
vastanneista kuluttajista sai todennakdisimmin tiedon uudesta tuotteesta tai tarjouksesta
sosiaalisen median kautta hevostarvikemyymalan tai sen yhteistydkumppanin julkaisusta.
Vastaukseen saadut avoimet vastaukset muu, miten?-kohtaan: sdhképostimarkkinointi,

hevosalan lehdet & tuotteen valmistajan tekema markkinointi.
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Kuva 17. Kuluttajatutkimukseen vastanneiden kesken tuotetietojen saanti

9. Hevosalan varustemarkkinoille saapuu uutuustuote. Mitad kautta saat todennékoisimmin tiedon uudesta tuotteesta?

Vastaajien maara: 530

i i | | | i i
Fievosvarustemyymalan sosiaalisests mediasta %

Hevosalan sosiaalisen median vaikuttajan julkaisusta 23%

Kuulen asiasta tallilla

Saan fietoa tuotieesta kivijalkamyymalassa n

Muu, miten? F

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

Parannuksena yritysten sosiaalisen median kayttoon kuluttajat toivoivat erityisesti selkeytta
julkaisuihin seka tuote-esittelyihin hintatietojen ja teknisten tietojen seka
kayttajakokemusten lisddmista. Avoimia vastauksia parannusehdotuksia koskevaan

kysymykseen kertyi yhteensa 100 kappaletta. Avoimissa vastauksissa korostuivat seuraavat

vastaukset:

Laadukkuutta yrityksen somekuviin ja sisdltéihin

* " QOikeinkirjoitus, laadukkaat kuvat”

*  ”Mahdollisimman monipuolista pdivitystd tarjonnasta, tarjouksista ja

uutuustuotteista.”

Tuote-esittelyihin hintatiedot sekd tuotteen tekniset tiedot

* ”Tuotteiden hinnat saisi olla esilld sosiaalisen median esittelyissé, joskus joutuu
etsimddn tuotteen nettikaupasta saadakseen tietdd sen hinnan.”

* " Tuote esittelyn liséksi myés hintatieto olisi mukava.”
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e ”Uutuus tuotteiden kohdalla kuulisin mielummin tuotteen ominaisuuksista kuin

hehkutuksesta uuden vdrin suhteen”

Selkeytta mainontaan ja tuotteen saatavuuteen

* ”Jos postauksessa esitellddn tuotetta, olisi hyvd olla suora linkki nettisivuille tuotteen
kohtaan. Pari kertaa on kdynyt niin, ettd jollain liikkeelld on ollut tuote esittelyssd
Facebook-sivullaan, mutta ei linkkié tuotteen myyntisivulle. On jadnyt ostamatta, kun
en ole jaksanut etsid sitd heti sivuilta, vaan miettinyt ettd katson joskus
"myéhemmin””

*  “Joillakin yrityksillé on ollut harhaanjohtavaa mainontaa. Mainos on muotoiltu

arvonnan tai kilpailun néikéiseksi, mutta sité se ei ole ollut. Kaipaan selkeyttdi siihen,

onko mainos arvonta/kilpailu vai puhtaasti tuotemainos.”

Kuvassa 18 ndhdaan, etta kuluttajavalinnoissa oli kysymysten osalta eniten hajontaa.
Suosituimmat vaihtoehdot olivat aiempi oma kayttajakokemus tuotetta tai palvelua kohtaan
(82 %), tuotteen tai palvelun hinta (73 %) seka tuotteen brandin tunnettuus ja arvostus (49
%). Muu, mika?-kohtaan annettuja vastauksia olivat: tuotteen laatu, ekologisuus ja alkupera

seka tuotteen tarve.



35

Kuva 18. Kuluttajatutkimukseen vastanneiden kesken ostopaatdsten maaraytyminen

10. Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Miké ohjailee ostopéaatostisi hevosvarusteita hankkiessasi?

Vastaajien maara: 530, valittujen vastausten lukumaara: 2023

Tuotteen tai palvelun saamat sertifikaatit ja
futkimustulokset (esimerkiksi turvallisuusluokitus tai.

Lahipiirin suositus
Oman valmentajan, ratsastukss nopettajan, tallinpitajan
tms. "auktoriteetin” suositus

Alempi oma asiakaspalvelukokemus tuotetta myyvasta
hevosvarustemyymalasia

Hevosalan sosiaalisen median vaikutiajan (esimerkiksi
kilparatzastaja tai suosittu sisalldntucttaja) suositus

Tuotteen tai palvelun hinta

Tuotteen brandin tunnettuus ja arvostus

Liempioma kaytiajakoke mus tuotetia tai palvelua
kohtaan

Muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% &80% 90%

Kuvassa 19 selvida vastaajien toive asiakaspalvelun laadusta sosiaalisen median suhteen.
Enin osa vastanneista kuluttajista (50 %) oli sitd mielta, ettad sosiaalisessa mediassa saatu
asiakaspalvelu voi olla normaalia vapaamuotoisempaa. Kuluttajat halusivat kuitenkin saada

vastauksia my0s sosiaalisessa mediassa.
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Kuva 19. Vastaukset sosiaalisen median asiakaspalvelusta kuluttajatutkimuksessa

12. Millaista asiakaspalvelua haluaisit saada hevosvarustemyymaldiden sosiaalisen median kanavissa?

Vastaajien maara: 530

En odota saavani sosiaalisessa mediassa samaa
asiakaspalvelua kuin kivijalkamyymalasta, puhelimise fai 6%
sahkopostitze. Otan tarvittaessa yntykseen yhteyden .

puhelimitze tai sahkoposlitse sosiaalisen median sijaan.

Haluan saada sosiaalisessa mediassa laadukasia
asiakaspalvelua, joka on linjassa yrityksen muun M%
toiminnan kanssa.

Minua ei haittaa, jos sosiaalisessa mediassa saamani
asiakaspalvelu on normaalia vapaamuotoisempaa.
Toivon kuitenkin seuraamani yrityksen vastaavan

viesteihin myds sosiaalisessa mediassa.

En osaa sanoa

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

Kuvasta 20 kay ilmi, ettd tuotetietojen etsintdan sekd hevosvarustemyymalan tietojen
etsintddn vastaajat kayttivaat eniten hevosvarustemyymalan nettisivuja, jonka vastasi 80 %
vastanneista. Avoimeen vastaukseen kertyi vastauksia 26; Google sai 23 vastausta, tuotteen

valmistajan nettisivut 2 vastausta ja tuttavalta neuvon kysyminen yhden vastauksen.



37

Kuva 20. Tiedon etsintd tuotteesta tai palvelusta kuluttajatutkimukseen vastanneiden kesken

13. Mita kautta lahdet ensisijaisesti etsimaan tietoa tuotteesta tai sitd tarjoavasta hevosvarustemyymaldasta?

Vastaajien maara: 531

Sosiaalsesta mediasta

Hevosvarustemyymalan nefiisivuilia

Azicimalla kivijalkamyymakssa

Otan puhelimifse tai sahkopostitse yhieyden myymalaan

Muu, miten?

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

8.2 Jilleenmyyjien tutkimuksen tulokset

Jalleenmyyjille teetetyn kyselyn tuloksiin voidaan olla tyytyvaisia, silla vastauksia kertyi
tavoiteltu maara tasaisesti ympari Suomen. Kaikilla kyselyyn vastanneista yrityksista oli yksi
tai useampi sosiaalisen median kanava kaytossa, tarkeimpina vastauksissa nousivat
Instagram (60 %) ja Facebook (40 %). Kaikilla kyselyyn vastanneista yrityksista oli myds
yhteistyokumppaneita sosiaalisessa mediassa. Yrittdjien keskuudessa suosituin julkaisutyyppi
oli tuote-esittely, yrityksen tai henkilokunnan esittely puolestaan paljastui vahiten suosituksi.
Sosiaalisen median markkinointiin yrityksissa kaytetty vuosibudjetti oli keskimaarin noin
3950 euroa. Mielikuva sosiaalisen median kaytosta yrityksissa on keskimaarin hyva,
yrityksissa oltiin tyytyvaisia sosiaalisen median tuomiin hyotyihin, ja sen kadytto koettiin

markkinoinnin kannalta arvokkaana.

Kuvassa 21 ndhdaan vastanneiden yritysten jakauma maantieteellisen sijainnin perusteella.
Kyselyyn vastanneista 10 yrityksesta lieva enimmistd, eli 40 % sijaitsi Lansi-Suomessa.

Vastauksia kertyi tasaisesti joka puolelta Suomea.
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Kuva 21. Tutkimukseen vastanneiden yritysten maantieteellinen sijainti
1. Yrityksen maantieteellinen sijainti

Vastaajien maara: 10

Lansi-Suomi 40%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvassa 22 on vastanneiden yritysten kdytdssa olevat sosiaalisen median kanavat. Kaikilla
kyselyyn vastanneista yrityksista oli kdytossaan Facebook ja Instagram, lisaksi 30 prosentilla
vastanneista yrityksista oli kdaytdssdan YouTube. Yhdellakaan yrityksella ei ollut kdytossaan
muita sosiaalisen median kanavia. Avoimeen vastaukseen yksi yritys oli vastannut heilla

olevan kaytossa yrityksen nettisivut, jota ei lasketa mukaan sosiaalisen median kanavaksi.
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Kuva 22. Tutkimukseen vastanneiden yritysten kdytdssa olevat sosiaalisen median kanavat

2. Mitka kaikki sosiaalisen median kanavat yritykselldsi on kdyt6ssa?

Vastaajien maara: 10, valittujen vastausten lukumaara: 24

Facebook 100%

TikTok

YouTube 30%

Snapchat

Twitter

Muu, mika?

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Kuvasta 23 kay ilmi, etta kaikilla kyselyyn vastanneista yrityksista oli yhteistydkumppaneita
sosiaalisessa mediassa. 90 % yhteistydkumppaneista oli kilparatsastajia tai muita hevosalan
tunnettuja ammattilaisia ja 30 % sisallontuottajia eli niin kutsuttuja sosiaalisen median
vaikuttajia. Yksi yritys antoi avoimeen vastaukseen yhteistyokumppaniksi yrityksen omat
tiimiratsastajat, jolla todennakoéisesti viitataan yrityksen kanssa yhteistyota tekeviin

kilparatsastajiin tai yrityksen omaan sisapiiriin kuuluviin testiratsastajiin.
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Kuva 23. Tutkimukseen vastanneiden yritysten yhteistyokumppanit

4. Onko yrityksellasi sosiaalisessa mediassa sovittuja yhteistyGkumppaneita? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Vastaajien maara: 10, valittujen vastausten lukumaara: 13

Kilparatsastaja tai muu tunnettu hevosalan
ammattilainen

Suosittu sisallontuottaja, kuten esimerkiksi Instagram-til .
; , 30%
tai bloggaaja
Muu yhteistyGkumppani, mika?

Yrityksellani ei ole sovittuja yhteistyokumppaneita

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvassa 24 nahdaan yritysten vastaukset sosiaaliseen mediaan tuotettavien julkaisuiden
sisallosta. Vastanneiden yritysten yleisimmat sosiaalisen median julkaisutyypit olivat
tuotteen tai palvelun esittely (100 %), arvonta tai kilpailu (90 %), tietoa tarjouksista (90 %)
seka yrityksen toimintaan liittyva ajankohtainen tiedottaminen (90 %). Muuta mita?-kohtaan

tuli 1 avoin vastaus: tietoa ja vinkkeja alaan liittyen.
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Kuva 24. Tutkimukseen vastanneiden yritysten yleisimmat julkaisutyypit

5. Minkalaisia julkaisuja yrityksenne tekee sosiaaliseen mediaan? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Vastaajien maara: 10, valittujen vastausten lukumaara: 50

Arvonta tai kilpailu

{

Tuotteen tai palvelun esittely 100%

Yrityksen tai henkilokunnan esittely 40%

Yhteistyokumppanien (esimerkiksi kilparatsastaja tai
sosiaalisen median vaikuitaja) luomaa siséltoa, kuten
kuulumiset ja tuotemaininnat

o
(=]

%

Tietoa tarjouksista 90%

Yrityksen toimintaan liittyva ajankohtainen tiedottaminen, 90%
esimerkiksi aukioloaikojen muutos 70

Muuta, mita?

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

Kyselyyn vastanneiden yritysten sosiaalisen median markkinointiin kdayttama vuosibudjetti
oli vastauksista saadun keskiarvon perusteella 3950€. Korkeimmillaan budjetiksi oli annettu
15 000<€ ja minimi budjetti oli 0€, hajontaa yritysten valilla oli siis runsaasti. Budjetin
koostumusta yritykset olivat eritelleet eroavasti, vastauksissa korostui etenkin: maksettu
mainonta, sisalléntuotannon kustannuket ja yhteistydkumppaneiden saamat tuotteet.
Budjeteissa oli runsaasti hajontaa, ja budjettierittelyt erosivat toisistaan. Osalla yrityksista ei
ollut lainkaan maksettua mainontaa. Osa ei ollut laskenut yhteistydkumppaneita mukaan
budjettiin, mika voi myos selittda suuria eroavaisuuksia. Yritykset olivat valmiita nostamaan

vuosibudjettiaan keskimaarin 5340 euroon nykyisesta keskiarvosta.

Kuvassa 25 ndahdadan yritysten kokema hyoty sosiaalisesta medista. 20 % vastanneista
yrityksista oli saanut sosiaalisesta mediasta siihen laitettuja resursseja suurempaa hyotya. 60

% vastaajista oli kohtalaisen tyytyvdinen saatuun hyétyyn.
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Kuva 25. Ajatuksia hinta-hyotysuhteesta sosiaalisen median kdayton suhteen tutkimukseen

vastanneissa yrityksissa.

8. Koetko, eftd sosiaalisen median tuoma hyoty on yrityksellesi suurempi kuin siihen kaytetty rahallinen ja ajallinen panostus?
Vastaajien maara: 10

Kylla. Koen, etta sosiaalisesta mediasta saatu hyoty on
yntykselleni siihen kaytettyja resursseja suurempi

Olen kohtalaisen tyytyvainen saatuun hyotyyn 60%

En juurikaan.

En. Koen, etta sosiaalinen media ei tuo yritykselleni
riittavaa hyoétya siihen kaytettyihin resursseihin

verrattuna

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

Osana kyselya yrityksid pyydettiin arvottamaan sosiaalista mediaa tyokaluna asteikolla 1-5.
(liite 2, kysymys 10). Yritykset arvottivat sosiaalisen median tydkaluna keskiarvolle 4.

Asteikon vaihteluvali vastauksissa oli 3-5.

Yrittdjilla oli myds mahdollisuus antaa vapaana palautteena sosiaalisen median kaytén

suhteen syntyneita mielikuvia.

Hyvana puolena koettiin sosiaalisen median tuoma huomio ja nakyvyys:

"ndkyvyys”

”some saa kivasti huomiota”
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Huonona puolena koettiin sosiaalisen median viema ajankdytto seka sen hyétyjen hankala

mittaaminen:

”some on noussut tdrkeimmdiksi markkinointikanavaksi, mutta hyétyjé ja vaikutusta
toteutuneisiin kauppoihin on silti vaikea arvioida”
“aikaavievdd, tehokas hyédyntdminen vaatii perehtymistd. Tavoittaa nopeasti suuriakin

massoja.”

Osana kyselya yrittdjat arvioivat onnistumista sosiaalisen median suhteen asteikolla 1-5.
(Liite 2, kysymys 16). Onnistumiset koettiin keskiarvolla 4. Asteikon vaihteluvali vastauksissa

oli 3-4.

Sosiaalisen median kayton tyolaytta ja siitd aiheutunutta kuormitusta yritykset arvostelivat
kyselyssdan asteikolla 1-5. (Liite 2, kysymys 14). Hankaluus koettiin asteikolla 1-5 keskiarvona
3. Kyseessa on siis kohtalaisen neutraali kuormitus. Asteikon vastausvalit vaihtelivat yritysten

valilla asteikolla 2-5.

Lieva enemmisto olisi valmis kayttamaan resursseja sosiaalisen median kehittdmiseen ja

henkilokunnan kouluttamiseen, vastaukset jakautuivat 60 % kylla ja 40 % ei.

Vastanneista yrityksista 70 % oli henkil6, jonka tyotehtaviin on maaritelty vastuu sosiaalisen
median sisallontuotosta. TyOaikaa sosiaaliseen mediaan kaytettiin keskimaarin 3-5 tuntia
viikossa. Kuvassa 26 ndahdaan tarkempi erittely tydajan jakautumisen suhteen yritysten

vastauksissa.
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Kuva 26. Arvio ajankaytosta sosiaalisen median kayton suhteen tutkimukseen vastanneissa

yrityksissa

11. Arvioi, paljonko sosiaalisen median paivittaminen vie yrityksessasi tydaikaa viikkotasolla

Vastaajien maara: 10

1-2 tuntia viikossa

3-5 tuntia viikossa 40%

6-8 tuntia vilkossa 10%

yli 8 tuntia viikossa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

8.3 Tutkimusmenetelmien luotettavuus

Kyselyiden tuloksia voidaan pitdaa opinnaytetydn kannalta halutun informaation saamisen
suhteen luotettavina. Kummassakin kyselyssa vastaajamaarat olivat kohderyhmaan
verrattuna hyvia. Yrityksille suunnatussa kyselyssa tosin tutkimukseen valittu otanta oli pieni,
mutta alalla toimivien yritysten maaraan verrattaessa riittdava antamaan luotettavaa tietoa

opinndytetyota varten.

Kuluttajille suunnattu kysely oli jaettu anonyymilla linkilld sosiaalisessa mediassa seka
Suomen Ratsastajainliiton nettisivuilla, ja etenkin vapaasti sosiaalisessa mediassa
vastattavan ja levitettavan linkin suhteen vitsilla vastanneiden henkildiden maaraa on
mahdotonta todentaa. Kyselystad saadun materiaalin perusteella kaikki vastaukset vaikuttivat

kuitenkin todenmukaisilta. My®s vahingossa vdarin vastaaminen on inhimillista ja
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mahdollista, mutta etenkin asiakkaille suunnatun kyselyn suhteen vastaajamdaara oli sen
verran suuri, etteivat tutkimuskysymysten prosentuaaliset tulokset olisi muuttuneet

muutamasta tahallaan tai vahingossa annetusta “vaarasta” vastauksesta.

9 Pohdinta ja tutkimustulosten hyédyntaminen

Sosiaalisen median suunniteltu ja ammattimainen kaytté hevosvarustemyymalalle
kannattaa, silla se lisaa yrityksen nakyvyytta erityisesti tuotevalikoiman suhteen ja auttaa
kuluttajaa muodostamaan kasityksen yrityksen brandista. Onnistunut sosiaalisen median
markkinointi voi seka lisdta yrityksen myyntia etta auttaa muodostamaan positiivisia
mielikuvia yrityksesta. Tutkimustulosten kannalta opinnaytetydssa avainlukuina voi pitaa
kuluttajilta saatua 90 % hevosvarustemyymaldiden sosiaalisen median tilien seurantalukua

seka 79 % sosiaalisen median kautta tehtyjen ostojen maaraa.

Suurin osa hevosvarusteita kuluttavasta asiakaskunnasta seuraa hevosvarustemyymaloita
sosiaalisessa mediassa, ja on valmis hankkimaan tuotteita sosiaalisen median markkinoinnin
perusteella. Siksi yrityksen on tarkeaa panostaa sosiaalisessa mediassaan laadukkaaseen

viestintaan, ajankohtaiseen informaatioon seka kattaviin tuotetietoihin.

Kuluttajista 79 % on joskus hankkinut tuotteen yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin
perusteella, jolloin voidaan hypoteettisesti laskea, ettd jos yritykselld on sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi 2000 seuraajaa, nadista 1580 olisi valmis ostamaan tuotteen sosiaalisen
median kautta. Mikali jokainen ndista kuluttajista tekisi esimerkiksi 100€ arvoisen oston,

kertyisi yrittdjalle sosiaalisen median kautta myyntia 158 000€.

9.1 Havaittuja haasteita hevosvarustemyymaloiden sosiaalisen median

markkinoinnissa

“Somen kdytté on aikaavievdd ja sen tehokas hyddyntdminen vaatii perehtymistd”, kyselyyn

vastannut yrittdja.
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YIld mainittu vaittama pitaa taysin paikkaansa, mutta saatujen tulosten perusteella
sosiaaliseen mediaan perehtyminen on kuitenkin vaivansa vaarti. Yrittdjille tehdyssa
kyselyssa pyysin yrittdjia seka arvioimaan sosiaaliseen mediaan kaytettya budjettia
vuositasolla, etta sosiaalisen median parissa vietettyja ty6tunteja viikottain. Mika on
hevosyritykselle valitettavan tyypillista ja huolestuttavaa, on se, ettd kyselyyn vastanneista
yrittdjista budjettierittelyn perusteella vain yksi oli laskenut vuosibudjettiin mukaan arvoa
omalle tyolleen. Keskimaarin yritykset olivat vastanneet sosiaaliseen mediaan kaytettavan
budjettinsa olevan vuositasolla noin 4000 euroa. Kun tahan lisataan vastauksista keskiarvoksi
saadut noin 3-4 tyotuntia viikossa, nousevat kustannukset lahemmaksi 10 000 euroa. Oman
tyOajan arvostaminen ja arvottaminen on taito, jota ei tulisi hevosalalla hapeilla vaan

pdinvastoin ylistaa.

Ajankaytollisesti toinen merkittava huomioon otettava seikka on toki se, paljonko aikaa
aktiivinen sosiaalisen median viestinta vaatii. Sosiaalisessa mediassa tapahtuu paljon nopeaa
reagointia vaativaa toimintaa, eika pelkka sisallontuottaminen riita. Kuluttajien,
yhteisty6kumppanien ja tavaranvalmistajien kanssa tulee myos kommunikoida ja julkaisuihin
reagoida. Kiireiselle yrittajalle tama voi olla drsyttava ja painajaismainen aikavaras arkeen.
Positiivista oli kuitenkin huomata, etta vastanneista yrityksista 70 prosentilla oli nimetty
sosiaalisen median vastaava, jonka tyotehtaviin oli maaritelty sosiaalisen median

hoitaminen.

Sosiaalisen median ilmi6t ja trendit vaihtuvat hyvin nopeasti, ja jatkuvasti vaihtuvassa
julkaisuviidakossa voi olla yrityksena vaikeaa pysya karryilla. Hevosvarustemarkkinoinnissa
tuotteisiin liittyvat julkaisut ovat keskiossa, ja niihin liittyvat markkinoinnin perusteet
harvemmin kokevat jarisyttavia muutoksia. Sosiaalista mediaa hyodyntavan
hevosvarustemyymalan on kuitenkin hyva olla tarkkana, ja pysya kartalla hevosalalle
luotavista uusista sosiaalisen median trendeistd. Monet sosiaalisen median alustat tarjoavat
nykyisin erityyppisia julkaisumahdollisuuksia, ja esimerkiksi video-ominaisuuksiin
perehtyminen markkinoinnissa voi tuntua puuduttavalta ja aikaavievaltd, mutta
onnistuessaan palkita yrittdjaa uudenlaisella ja monipuolistuneella seuraajakunnalla eli

potentiaalisilla asiakkailla. Lisdksi vaihtuvuudessa uhkana on se, etta esimerkiksi sosiaalisen
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median vaikuttajien suosio voi ailahdella, mika voi vaikuttaa yhteistyokumppaneiden

valintaan, mikali yritys harjoittaa runsaasti vaikuttajamarkkinointia.

Yleisesti yrittajia mietitytti myos sosiaalisesta mediasta saatu konkreettinen hyoty. "Some on
noussut tdrkeimmdiksi markkinointikanavaksi, mutta sen todellisia hyotyjd ja vaikutusta
toteutuneisuiin kauppoihin on silti vaikea arvioida.” Yrittdjan vastaus avoimeen

palautteeseen sosiaalisen median herattamista mielikuvista.

Tassa opinndytetydssa asiakkaille teetetty tutkimus pyrki todentamaan sosiaalisen median
tuomia hyoytyja ja mahdollisuuksia, mutta on totta, etta konkreettisen myynnin tai saatujen
hyotyjen mittaaminen yksittaisessa yrityksessa voi olla haastavaa. Yhtena keinona tahan on
asiakaspalautteen kerdaminen yrityksessa seka sosiaalisen median yritystyokalujen
hyédyntaminen, jolla on mahdollisuutta mitata tililla tapahtunutta aktiivisuutta. Lisaksi
Google Analytics on hakukone Googlen tarjoama verkkosivujen kavijaseurantaan suunnattu
palvelu, jonka avulla on mahdollista seurata paljonko sosiaalisesta mediasta tulee kaynteja
yrityksen verkkokauppaan. Google Analyticsin ja vastaavien seurantatilastoiden kdytto on
jarkevaa etenkin, jos yritykselld on sosiaalisessa mediassa maksettua mainontaa.

(Hannulabacka, Werkko.fi 2022)

9.1.1 Markkinoinnin selkeys ja tunnistettavuus & sita saateleva lainsaadanto

Tutkimuksessa asiakkaiden antamassa vapaassa palautteessa yksi eniten toivotuista asioista
oli yritysten sosiaalisen median markkinoinnin selkeyttaminen. Saadun asiakaspalautteen
perusteella koostin lainsddadannon nakékulmasta tehdyn oheisen ohjeistuksen, joka nojaa
Edmira Pllana-Bejtan vuonna 2020 tekeman kuluttajamarkkinointia kasittelevan

opinnadytetyon tuloksiin.

Sosiaalisen median markkinoinnissa lainsaadanndn mukaan vastuu markkinoinnin
tunnistettavuudesta on sekda mainoksen julkaisevalla vaikuttajalla ettad yhteistyota tekevalla
yrityksella. (Pllana-Bejta, 2020, 12). Pillomainonta on Suomessa lailla kiellettya, ja Suomen
kuluttajansuojalainsddadannén mukaan mainontaa sisaltavissa sosiaalisen median julkaisuissa

on varmistettava selkedt merkinndt mainonnan tunnistettavuuden varmistamiseksi. Etenkin
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jos kyseessa on vaikuttajamarkkinointi, tulee julkaisussa oleva markkinointi olla ilmoitettuna
seuraavilla merkinnoilla; maksettu kumppanuus, kaupallinen yhteistyo tai saatu palvelu.
(Pllana-Bejta, 2020, 13). Elinkeinonaan sosiaalista mediaa harjoittavia yrittdjia ja
harrastajavaikuttajia katsotaan kuitenkin lain silmissa eri tavalla. Mikali vaikuttaja ei harjoita
sosiaalisen median tilinsa suhteen yritystoimintaa, katsotaan hanta markkinoinnin
nakokulmasta kuluttajana, jolloin kriteerit mainonnan ilmoittamisesta eivat tayty. (Pllana-
Bejta, 2020, 13). Yritys voi siis huoletta jakaa esimerkiksi tyytyvaisen asiakkaan antaman
palautteen omalla tililladn, mikali on saanut asiakkaalta tahan suostumuksen. Lainsaadannon
ohella markkinointia voivat rajoittaa sosiaalisen median alustojen omat yhteisénormit, jotka
on eritelty jokaisella sosiaalisen median alustalla kayttéehdoissa. Mainoksen tulee olla
selkeasti eroteltu muusta sisallosta, ja silla tulee olla selkea alku ja loppu. (Pllana-Bejta, 2020,

22).

Sponsorointiin liittyvissa sosiaalisen median mainoksissa, mika koskee erityisesti
kilparatsastajia, ei lainsaddanndén mukaan ole pakko olla mainintaa markkinoinnista, kunhan
julkaisussa kay selvasti ilmi sponsorin nimi ja tunnus. (Pllana-Bejta, 2020, 23). N&in ollen
esimerkiksi tdassa opinnaytetyossa kasitelty kuva 7, on yhteistyokumppanin alkuperaisessa
julkaisussa tayttanyt yhteisénormien seka lainsadadannon asettamat vaatimukset, silla seka
kuvasta etta kuvatekstista kdy yhteistyokumppanin nimi ja tunnus selkeasti esille.
Kilparatsastajien tekemista tuotejulkaisuista tulee siis karjistettyna kayda selkeasti ilmi
sponsoroiva yritys, vaikkei varsinaista mainintaa mainoksesta tarvitse tehda. (Pllana-Bejta,

2020, 23).

9.2 Sosiaalisella medialla on vaikutusta — ndin hyodynnat sita

hevosvarustekaupassa

Taman opinndytetyon toimeksiantaja toimii sosiaalisessa mediassa vahvassa
vuorovaikutuksessa jalleenmyyjiensa kanssa, ja siksi osana tata opinnaytetyota oli luontevaa
luoda ohjeistus, jota sekd toimeksiantaja etta hevosvarustemyymalat voivat hyédyntaa.
Kuvassa 27 nahdaan yrityksia varten luotu ohjeistava kuva. Toimintasuunnitelman teko

sosiaalisen median markkinoinnin suhteen kannattaa.
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Kuva 27. Ohje toimeksiantajan jalleenmyyjille sosiaalisen median kayttoon.

suus: Tykkdd Sosiaalisella medialla on
vaikutusta -

um hyodynnat sita

ROMMENTtTt

- Visuaalisuus: Tee yrityksesi
someviestinndstd selkedd;
feedin ja julkaisujen siisti ja
yhtendinen ulkoasu, muista

mal R
_ +Sisallon monipuolisuus: uskalla kokeilla uutta, tutustu
myos eri somealustajen tarjoamiin
Jjulkaisumahdollisuuksiin, kuten stooreihin ja reelseihin
toiminta: itelma yrityksesi
- sosiaalisen median kdyttdon. Pidd
huolta, etta myos yrityksesi
yhteistyokumppanit luovat
sosiaaliseen mediaan
yritysbrandillesi sopivaa sisdltod M

Aktiivisuus — sosiaalinen media perustuu yhteisoihin ja eri toimijoiden valiseen
vuorovaikutukseen, ja siksi luonnollisena osana toimivaa sosiaalisen median
markkinointistrategiaa on luoda aktiivinen ja keskusteleva ilmapiiri omassa sosiaalisen
median kontaktiverkostossa. Julkaisuiden tykkays, jakaminen kommentointi ja muu viestinta
auttaa nostamaan yritystilia esimerkiksi seurattavien tilien ehdotuksiin tai tutki-sivustolle
potentiaalisilla asiakkailla. Hyvan asiakaspalvelun ndakdkulmasta aktiivinen viesteihin
vastaaminen ja asiakaspalvelu ovat my0s tarkeitd, vaikka sosiaalisessa mediassa viestien

kirjoitusasu olisikin rennompi.

Ominaisuudet - Ota kaikki irti somen ominaisuuksista. Uskalla kokeilla erilaisia yritystilia

varten kehitettyja ohjelmia eri sosiaalisen median alustoilla. Hyddynna etenkin
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verkkokauppaominaisuutta, jonka avulla asiakas voi tehda ostoja jopa suoraan sosiaalisen
median kautta tai saada suoran linkin verkkokauppaan. Hintatietoja seka tuotteen teknisia
ominaisuuksia toivottiin kuluttajien toimesta sosiaalisessa mediassa tuote-esittelyjen oheen,
ja esimerkiksi verkkokauppaominaisuutta hyédyntamalla kuluttajan on mahdollista saada
halutut tiedot tuotteesta, ilman etta julkaisun tai kuvatekstin visuaalisuus tai esteettisyys
karsii. Sosiaalisen median aktiivisuuden seurantaan on eri sosiaalisen median alustoilla
kehitetty yritystileja palvelevia tydkaluja, esimerkiksi Instagramissa on mahdollista saada
selville muun muassa profiilissa tapahtuneiden vierailuiden maara. Google Analytics on
hakukone Googlen tarjoama sovellus, joka tarjoaa yrityksen sosiaalisen median ja

verkkokaupan vilisen liikenteen seuraamista ja hallinnoimista. (Hannulabacka, 2022).

Visuaalisuus — Visuaalisuus ja yhtendisen linjan luominen julkaisuissa auttaa vahvistamaan
hevosvarustemyymalan yritysbrandia seka tunnettuvuuta. Siisti ja ammattimaisesti
suunniteltu ulkoasu luo myos luotettavaa kuvaa yrityksesta. Hevosvarustemyymalan
sosiaalisen median toimintasuunnitelmassa olisi hyva myds miettid, mitka hashtagit eli
aihetunnisteet yritys valitsee kayttéonsa. Selkea hashtagien kaytto auttaa esimerkiksi
kuluttajaa l6ytamaan yrityksen julkaisut nopeasti. Toimivia aihetunnisteita
hevosvarustemyymalan markkinoinnissa voivat olla esimerkiksi myymalan nimi, sen
kdayttaman tuotevalmistajan aihetunnisteet tai sen kdyttaman yhteistydkumppanin

aihetunnisteet, julkaisusta riippuen.

Monipuolisuus - Sosiaalisen median eri alustat tarjoavat runsaasti monipuolisia
vaihtoehtoja julkaisuiden tekoon. Kuluttajat toivoivat hevosvarustemyymaloiden sosiaalisen
median markkinointiin lisda erityisesti kuluttajakokemuksia seka videoita tuotteista.
Vaatteista toivottiin esittelykuvia ja -videoita tavallisten ihmisten paalla luonnollisessa
ymparistossa. Pienelld vaivalla, panostuksella ja perehtymiselld sosiaaliseen mediaan on
mahdollista luoda hauskaa ja innovaatista sisdltod, jota on mahdollista hyodyntaa
esimerkiksi kuluttajien toivoman sisallon toteuttamiseen. Vaatteiden esittelystad on
esimerkiksi mahdollista saada hauska ja visuaalinen hyodyntamalla vaikkapa Instagramin
Reels-toimintoa. Sisdllon monipuolistamisessa kannattaa ehdottomasti hyédyntaa

sosiaalisen median yhteistydkumppaneita, ja pallotella ideoita heidan kanssaan.
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Pelisdannot ja viestintd — Yhteisten pelisdantdjen luominen hevosvarustemyymalan
sosiaalisen median markkinointiin on tarkeda. Sosiaalisessa mediassa kaytetyn kieliasun ja
vastaustyylin olisi hyva olla yhtendinen, vaikka tilia hallinnoisi useampi henkild. Yhteiset
pelisdadannot on hyva sopia myds siihen, minka tyylista sisaltéa yritys sosiaalisessa mediassaan
luo ja jakaa, seka vetaa raja siihen mihin ei enda reagoida. Mikali tilin suosio kasvaa hyvin
suureksi, ei reagointiaika riita kaikkeen, jolloin on hyva sopia minkalainen sosiaalisen median
viestinta on yritykselle etusijaista. Lisaksi sosiaalisen median varjopuolena on sen tarjoama
mahdollisuus esimerkiksi anonyymeihin torkykommentteihin, joiden suhteen yrityksen
sosiaalisen median tililla on myos hyva vetaa tiukkaa linjaa. Yrityksen olisi hyva tehda
kirjalliset sopimukset sosiaalisen median yhteistydkumppaneiden kanssa, ja sopia naiden
kanssa minkatyylista viestintaa ja julkaisuita yritys haluaa brandilleen sosiaalisessa mediassa

luoda.

Luotettavuus — Ammattimainen ja ystavallinen asiakaspalvelu seka paikkansa pitavat
tuotteisiin ja yrityksen toimintaan liittyvat tiedot sosiaalisessa mediassa auttavat luomaan
asiakkaille luotettavan kuvan. Vanhentuneiden tietojen ja myynnista poistettujen tietojen
poistaminen sosiaalisesta mediasta on tarkeaa, ettei asiakkaalle koituisi turhaa harmia ja

hammennysta vaarasta tiedosta.

10 Johtopaatokset

Opinndytetyossa teetetyn tutkimuksen perusteella hevosvarustemyymaldiden sosiaalisen

median monipuolinen ja suunnitelmallinen kdytt6 kannattaa.

Kuluttajakyselyyn vastanneiden perusteella asiakassegmentti noudattaa samaa linjaa
Hippolis ry:n ja Suomen Ratsastajainliiton antamien tietojen ratsastuksen harrastajakunnasta
kanssa. (Hippolis ry, 2021 & Suomen Ratsastajainliitto, 2022). Vastauksissa voidaan |oytada
asiakasprofiilissa yhtalaisyyksia myos Keski-Euroopassa, muissa Pohjoismaissa seka Pohjois-
Amerikassa tutkittuihin tyypillisiin asiakasprofiileihin hevosalalla. Teetetyn tutkimuksen
perusteella tyypillinen hevosvarustemyymalan asiakas on aikuinen nainen, joka hankkii

hevostarvikkeita ensisijaisesti itselleen tai hevoselleen. Enemmist6 asiakkaista on harrastajia.
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Asiakkaiden suosikkijulkaisuissa oli runsaasti hajontaa, ja kaikki vastausvaihtoehdot saivat
vastauksia. Asiakkaiden suosikkijulkaisut olivat kuitenkin taysin samat kuin yrittdjien eniten
tekemat julkaisut, arvonta, tuote-esittely ja tarjoukset. Tama oli positiivista, ja kertoi siita,
ettad yrittdajat ovat huomioineet asiakkaiden reaktiot julkaisuihin. Tutkimuksen kannalta
merkittavaa oli kuluttajien maara hevosvarustemyymaldiden seuraajana, joka oli 90 %, seka
somen kautta tehdyt ostot tai innokkuus tuotteiden hankintaan. Uutuustuotteista tieto
kuluttajille tuli useimmiten sosiaalisesta mediasta, 64 % kertoi saavansa tiedon
hevosvarustemyymaléiden tililta ja 23 % sosiaalisen median vaikuttajan tililta. Nama
yhdistettyna 87 % kuluttajista sai ensisijaisesti kuulla tuotteesta sosiaalisen median kautta,

mika voi varmasti olla myymalaille hyodyllista ja mielekasta tietoa.

Kuluttajavalinnoissa oli runsaasti hajontaa, mika yllatti. Yleisimmat kuluttajien ostopaatoksiin
vaikuttavat tekijat olivat kuluttajan aiempi kokemus tuotteesta, tuotteen hinta seka tuotteen
brandin tunnettuus ja arvostus. Etenkin brandin nousu tarkeaksi valintakriteeriksi oli
yllattavaa, ja kannustaa yrityksia yhteistyohon tavarantoimittajien ja tuotevalmistajien
kanssa. Tosin asiakaspalvelukokemuksen perusteella voi todeta, ettd ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat ovat usein yksilollisid, mika saatta osaltaan vaikuttaa hajontaan.
Vaikuttajien suosituksesta tuotteen hankkiminen jakoi mielipiteita, mika ei sinansa
yllattanyt. Vaikuttajien kaytto kansallisilla hevosvarustemarkkinoilla on kohtalaisen uusi asia,

ja vaikuttajien luomassa sisalléssa on valtavasti eroavaisuuksia.

Somen asiakaspalvelu saa kuluttajien antamien vastausten perusteella olla rennompaa, joka
on yritysten kannalta positiivista. Netti, ja erityisesti varustemyymaloiden nettisivut ovat
kuluttajille selkeasti tarkein tiedonhakupaikka keraten 80 % vastauksista. Sosiaalisen median
rooli tuotetietojen ja informaation hakuun netin rinnalla on Suomen
hevosvarustemarkkinoilla vield vahainen. Kuluttajien antamassa vapaassa palautteessa
vastauksia kertyi hyvin, paallimaisina kehitysideoina kuluttajilla oli tuote- ja hintatietojen
lisédminen somejulkaisuihin, toive somesta saadun informaation paikkansapitavyydests,

sekd hevosvarustemyymaldiden sosiaalisen median tilien selkeys ja monipuolisuus.

Enin osa sosiaalisessa mediassa toimivista yrityksista vaikuttaa olevan talla hetkella

toimintansa suhteen hyvin ajan tasalla vallitsevista trendeistd, ja kykenee saamaan
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sosiaalisen median markkinoinnista sen tuomat hyodyt irti. Enimmistolla yrityksista oli
nimettyna sosiaalisen median markkinoinnista vastaava henkild, ja sosiaalisen median kaytto
koettiin yrityksissa haastavuuden kannalta keskimaarin neutraalina. Yrityksille suunnatussa
kyselyssa vastauksia tuli ympari Suomen, mika on hyva asia. Tasainen vastauskertyma
ympari Suomen kertoo alan elinvoimaisuudesta seka siita, ettd nettikauppa ja sosiaalinen
media mahdollistavat menestymisen myds muualla kuin Etela-Suomessa, johon vaest6 on

keskittynyt.

Instagram, Facebook ja YouTube olivat suosituimmat yritysten kayttamat sosiaalisen median
alustat, ja ndista Instagram oli yrityksille kaikista tarkein. Instagramin valinta suosituimmaksi
ei yllattanyt, silla kuviin keskittynyt sovellus sopii loistavasti visuaaliseen
tuotemarkkinointiin. Kaikilla vastanneilla yrityksilla oli sosiaalisessa mediassa
yhteistyokumppaneita, mika on positiivista. Yhteistyokumppaneiden kaytté monipuolistaa
yritysten sosiaalisen median sisaltoa ja auttaa tavoittamaan suurempia kohderyhmia.
Yritysten kayttamissa julkaisutyypeissa oli hajontaa, mika ei sindnsa ollut yllattavaa.
Suosituimmat julkaisut olivat tuote-esittely, arvonta ja tieto tarjouksista. Myos kuluttajat
olivat valinneet nama julkaisut suosikeikseen, ja oli mukavaa nahda, etta yritysten
sosiaalisen median tarjonta vastasi talta osin kuluttajien toiveisiin. Kaikki kyselyssa annetut
julkaisuvaihtoehdot saivat vastauksia, mika oli my0s positiivista ja kertoo monipuolisuudesta

sisallontuotosta.

Yritykset olivat sosiaalisesta medista saatuun hyotyyn tyytyvaisia. 20 % yrityksista olli erittdin
tyytyvaisia ja 60 % yrityksista oli kohtalaisen tyytyvaisia. Loput 20 % yrityksista ei osannut
arvioida tyytyvaisyyttaan, mutta yksikaan yritys ei vastannut olevansa tyytymaton
sosiaaliseen mediaan. Tama kielii siitd, ettd sosiaalisen median potentiaali tunnistetaan
yrityksissa. Asteikolla 1-5 yritykset arvottivat sosiaalisen median ty6kaluna luokkaan 4, mika
kertoo siitd, ettd sosiaalinen media koetaan yritystoiminnan kannalta tarkeaksi. Mielikuvina
sosiaalisesta mediasta yrityksissa nostettiin nakyvyys mutta myos aikaavievyys. Saatujen
mielikuvien perusteella yritysten voidaan paatella kaipaavan lisaa vahvistusta siita, etta

sosiaaliseen mediaan pistetty ajallinen panostus kannattaa.
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Sosiaalisen median tyoldys ja kuormittavuus koettiin yrityksissa asteikolla 1-5 sijalla 3, jota
voidaan pitdaa kuormittavuuden suhteen kohtuullisen neutraalina lukuna. Tydajankaytto
enemmistolla yrityksistd somen suhteen oli 3-5 tuntia viikossa. Tydajankdyton suhteen
yritysteen valilla oli runsaasti hajontaa. Sosiaaliseen mediaan kdytettdava aika menee usein
muun tyon ohessa, ja lisdksi someen liittyvat tyotoimenpiteet ovat usein hyvin nopeita, ja
siksi siihen kaytettavaa aikaa voi olla vaikea arvioida. Onnistuminen sosiaalisen median
markkinoinnin suhteen arvioitiin asteikolla 1-5 arvolle 4. Tama kertoo siitd, etta sosiaalinen
media koetaan yrityksissa positiivisena asiana. Onnistumisen korkea arvotus verrattuna
yritysten antamiin mielikuviin tosin hieman yllatti, vaikka se olikin linjassa tyytyvaisyyteen ja

arvostukseen.

Yritysten arvioimissa vuosibudjeteissa sosiaalisen median suhteen oli runsaasti heittoja, mika
johtunee siita etta yritykset olivat eritelleet budjettinsa hyvin eri tavalla. Osa yrityksista ei
esimerkiksi ollut laskenut mukaan yhteistyékumppaneista aiheutuneita kuluja tai
tyovoimakuluja. Yritysten vuosibudijetissa oli vastausten perusteella hieman liukumavaraa, ja
lieva enemmistd (60 %) olisi valmis ostamaan palveluita ulkopuoliselta toimijalta sosiaalisen
median markkinoinnin parantamiseksi. Yksi syy tdman opinnaytetyon tekemiseen oli
kiinnostus hevosalan yrittdjyytta kohtaan erityisesti markkinointipalvelujen tarjoajana, ja
saatujen vastausten perusteella oman liiketoiminnan perustamisen kannalta esimerkiksi

hevosalan sosiaaliseen mediaan liittyville koulutuksille voisi olla kysyntaa yrityksissa.
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Liite 1: Kuluttajakyselyn kysymykset, Hevosvarustemyymaloiden sosiaalisen median

markkinointi

Hevosvarustemyymdlbiden sosiaalisen median markkinointi

[] Pakomsat kemat merkitagn astedshila () ja ne tules tAyitaa lomakkeen Bhetiamiseksi,

Hei,

Olen Himeen ammatlikerkeakouun hevostalouden AMK agrologiopiskelija Lina Hannula, ja tima
kysely on oea opinndytelydiin Sosisalisen medan markkinoinnin vaikulus Kansallisila
hevasvarnslemarkkinoila. Opinnaytetysn loimekasantaiana loimii bevesvarusteila maahantueva yritys
Equality Line Suami. Kyselyn tarkaitukeena on Kanteitlaa susrmalasien hevosvarustemyyrmlsiden
soasaakisen median markkinon iy iaytyristh sekd vaikuttavuutta.

Kysalyyn vastaaminen lapahiuy anoryymisti, ja siiben kuluu aikaa aoin 10 minsuttia. Hakitessasi voit
jaltad nimesi ja sahkBpostiosaittess) kysehn loppuun, jollsin olel mukana vapasvalintaisten Equiline-
rarkkslen parusmalision ralmamm*n arvonnassa, arvo n. 2T0E KTBE']' on vaslaltavessa
28.2.2022 saakka,

Antamiasi henkilbtielos kisielladn antamasi suostumuksen perusteela vain arvontaan littysen
teimenpibeiden toleutlamiseksl. Voitlaja arvolasn hell arvannan padtyttyd 282 2022, Vellsaan ollaan
henkiskohtaisest yhteydessa. Miksi vollajaa ei tavoileta kolmen aripaivin kullessa, arvalaan uusi
woittaia. Huomioithan, ettd veil esallistua arventaan vain Janamdlla yhieyetietos Jndmalld yhileystetos:
anrat luvan niiden kisitlebyyn edelld mainittuibin tarkoiuksin.

Mikli sinula herda kysytvad kyselyyn tal epinnayletyshin Eityen, olathan minuun yhleyits
siihkipostitse lina hannuls@student ham

Kiitos vastsuksisial

1. Asuinpaikka *
() Eteti-Suomi
[} Lanai-Suomi
() Keski-Suomi

() na-Suomi

() Pohjois-Suomi

2. Ika *
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Ale 25y
2E-ddv
45-85%

i BEw

3. Sukupuoli
Mairsar
Mies

L NTT]

4. Olen hevosalan *
Ammatiilasnen

Harrastag

5. Voit valita yhden tal useamman valhtoshdon. Ostatko
hevostarvikemyymalélsti varusteita pdisiantdisestl
| | nsebe

[ Hevasebs

[ Perheenjasenabe

6. Seuraatko sosiaalisessa mediassa hevostarvikemyymaloitay
Kylla

En

7. Minka tyyppl=sia julkalsuja haluaisit mieluiten ndhdd soslaallsessa



mediassa? Valitse sinulle mieluisimmat alla olevista vaihtoshdolsta.
[ ] Arvonta tai kilpailu

[] Tuotteen tai palvelun esinety

[ ] rityksen tai sen henkilSkunnan esittely

[ ] writyksen maldolksten yhestydkampganien (esimenkisi kiparatsastaga) kusbumisa

| | Tietoa tajouksista

[ ] rityksen toimintaan littyva edofiaminen, esimerkiksi aukicloalkojen muuios

[ ] Muw, mika? |

B. Oletko joskus hankkinut tuotteen suomalaizesta
hevosvarustemyymadlistd soslaalisessa mediassa nikemas] tuote-esittelyn
perustealla?

() Kylia

| En

9. Hevosalan varustemarkkinoille saapuu uutuustuote. Mitd kautta saat
todenndkdisimmin tiedon uudesta tuotteasta?

[} Hevosvarusiemyymalin scesaaksesia mediasta

[} Hevosatan sossmalsen median vaikuttajan julaisusta

() Kuulen ssiasta talila

[} Saan metoa uoltessts kivialkamyymalisss

) Muw, miten? |

10. Voit valita yhden tal useamman vaihtoehdon. Mikd ohjailes
ostopddtdstisl hevosvarusteita hankkiessas|?

[ Tuotieen tai palvelun saamat sestifiaatit ja ubemustboksst (esimerkiksi turvallisuusiuokiius tai
pabveluniarosjan saama koulllus)
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[] Lahipinin suositus
["] oman valmentajan, ralsastuksenopetiajan, talinpildan tms. "auklonisetin” suosius
[ ] ajernpi oma asiskaspalvelukokemus tuatetta myywists hevosvarustamyymalista

Hevosalan sosiaaksen median vaikuttajan [esimerkiksi kilparatsastaja Lai suosity
L] sigallfntusitaja) suosilus

[] Tuotteen tai palvelun hina
[ ] Tustteen brandin lunnetiuus ja arvostus
[ ] mjernpi oma kaytiagkakemus oletta tai palvelua kohtaan

[ ] M, mika? |

11. Volsitko hankkia tuotteen sosiaalisen median vaikuttajan tekemdn
kaupallisen yhteistyén suosituksen perustealla?

~~ Voisin hankkia fuotieen tai olen hankkinui tuotieen sosisalisen median valuitajan suosiuksen
)
—' pesusieslla

() En voisi hankkia uotetia pellkastaan sosizalisen median valutlajan suosituksen perusteela

12. Millaista asiakaspalvelua haluaisit saada hevosvarustemyymalaiden
sosiaalisen median kanavissa?

En odota saavan sostsalizessa madasss samas asiakaspalvalua kuin kKivialkamyymalisia,

[} puhelimitse tai sihkapostitse. Otan tarviltaessa yritykseen yhleyden pubslimitss tai
sahkbposilse sosisalisan medan sijaan.

- Haluan saada sessasksessa mediassa lasdukasta asiakaspalvelua, joka on Enjassa yrityssen
= FILILE IOETERA RARaa.

Minua & haitlag, jos sosisaksesss mediassa eaamani asiakaspabelu on normaalia
vapaamuolpiempas. Toivon Kuilenkin seuraamand yrityksen vasiaavan viesteibin mybs
sogiaalisessn medisssa.

En =88 Sanca

s
Lo
o

13. Mité kautta Rihdet ensisijaisest] etsimiadn tistoa tuotteesta tal sitd
tarjoavasta hevosvarustemyymdlista?
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() Sosiaalisesta medasts

() Hevosvarustemyymalin netbisiwilta

() Asiamalla kivijaliemyymatiss

() Otan puhelimitse tai sahkdpostitse yhieyden myymakaan

() Mu, miten? l

14. Vapaa sana. Mitd parannusehdotuksia sinulla on
hevosvarustemyymaldille sosiaalisen median kehittimisen suhteen?

Kysalyyn vaslanneidan ja arvontaan osallistuden kesken arvolaan Equiline-merikisel vapsavalinlaisel
penuamalliston ralsasiushousul. Voil ERAS yhieyslietosi vastaamala kohtaan 15. Palkinmon sponsofoi
Equality Line Suomi.

Antamiasi henkildtieios kistelladn antamasi sucsiumuksen perusteella vain arvontaan littyvien
teirmenpibeiden loleutlamiseisi. Arvonla paaltyy 2B.2. 2022 ko 23:59, ja voittaja arvotaan hell arvennan

padtytyd Veiltagaan ellaan henkiSkohlatsest yhteydessh. Mlsi vollajaa ei tavoilela kelmen arkipahn
kuluessa, arvolasn uusi voitiaga, Huemioithan, ebtd voil osallislua srventaan vain ERamalla yhleysbatosi

JArEmAlE yhieyslielos annal luvan niiden kasitlelyyn edelld mainifiushin tarkoiiuksiin.

Mikili et halia ssallistua arvontaan, voil ohittaa kohdan 15, Muistathan kuilensn Ehettas vastauksesi
kyselyn paatteskei

15. Kyselyn vastaajien kesken arvotaan Equilinen perusmallistosta
vapaavalintalset ratsastushousut, arvo n. 270€. Jit yhteystietosl alle, mikall
haluat osallistua arvontaan.

[Eturifmi I |

Sukusnirmi | |

Sahkbpost | |
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Liite 2: Yrittdjien kyselyn kysymykset, Sosiaalisen median markkinoinnin hyédyntaminen

hevosalalla

Sosiaalisen median markkinoinnin hyédyntaminen hevosalalla

Hei,

Olen Himeen ammattikorkeakoulun hevostalouden AMK agrologiopiskelija Lina Hannula. Tama kysely
on 0sa opinnayletydtani Sosiasisen median markkinonnin vakutus kansallisilla
hevosvarustemarkkinoiia. Tydn toimekszantaiana toimii Equality Line Suomi. Tama kysely on hetetty
yritykeellenne, sdld Equalty Line toimittaa teile tuotieita.

Kyselyyn vastaaminen 1odmd tiysin anonyymisti ja vie alikaa noin 15 minuuttia. Yritystinne ef 1ulia
mainilsemaan opinndyletydssd mill 3an tavalla, eika antamianne vastauksia ole mahdollista yhdistia
yrityksaenne.

Mikcaili teilla iimenee kysyTtavaa opinndyletydhin tai kyselyyn lityen, otafiehan minuun yhteytta
s3hkopostitse lina hannulag@student hami fi

Kiitos pafon vastauksista!

1. Yrityksen maantieteellinen sijainti
() Etels-Suomi

() Lansi-Suomi

() na.Suomi

() Keski-Suomi

) Pohjois-Suomi
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2. Mitka kalkki sosiaalisen median kanavat yritykselldsi on kaytossa?

L]

[ Facebook
[ ] TikTok
|| YouTube
[ ] Snapchat
[ Twitter

| ] Muu, mika?

3. Jos yritykselldsi on useampi kuin yksi sosiaalisen median kanava, valitse
niista yrityksellesi tarkein

() mstagram
() Facebook
() TikTok
L) YouTube
() Snapchat
() Twitter

[ " Muu, mika?

4. Onko yritykselldsi sosiaalisessa mediassa sovittuja
yhteistybkumppaneita? Voit valita yhden tal useamman vaihtoehdon.

| ] Kiparatsastaja tai muu tunnetty hevosaian ammattilainen

[ ] Suosittu sisalntuottaja, kuten esimerkiksi instagram-tik tai bloggaaja
[ Muu yhteistyskumppani, mika? | |
[] Yrityksellani ei ole sovittuja yhteistydkumppaneita




5. Minkilaisia julkaisuja yrityksenne tekee sosiaaliseen mediaan? Voit valita
yhden tal useamman valhtoahdon.

[ ] Arvonta ta kilpails
[ ] Tuotteen tai palvelun esitiely
[ ] ¥rityksen tai hensdbkunnan esitbely

[] ¥hleiatyBkumppanien (esimerkiks kilparsisastaja tai eosssksen median vaikultaja) luomas
aiwaltad, huten kuulumiset ja uoleraininnat

[ | Tieina tarjeuksista

[ ] rityksen toimintaan lityva ajankohlsinen tedottaminen, ssimendsi aukioloaiejen muutos

[ ] Muuta, mits? |

6. Arviol yrityksenne sosiaalisen median markkinointiin kiyttdmaa budjettia

vuasitasolla

D& 20000 €

7. Voit halutessasi eritelld kohdan 6. budjetin menoeria:
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8. Mikd on maksimisumma, jonka yrityksenne olisi valmis kdyttidmasin
sosiaalisen median markkinointiin vuodessa?

D& 23000 €




9. Koatko, ettid sosiaalisen median tuoma hydty on yrityksellesi suurampi

kuin silhen kiytetty rahallinen ja ajallinen panostus?

. Kylli. Koan, eha sosisalisesta mediasta sasty lyity on yritykesliani siiben kiyistyja resrsseia

" aliempi

[ Dien kohtalaigen tyylyvdinen saatuun hydlyyn

7} En juuriaan.

. En. Koen, el sosisalinen media e 1o yritykselleni riitt3vad hydtyd sahen kiytettyibin

= pes asedhin veratiung

() En osaa sanoa

10. Kuinka arvokkaana tytkaluna pidit sosiaalista mediaa yrityksessasiy

Arviol sosiaalisen median tirkeyttd astelkolla 1-5.

Er pida =

sosizalista 4
mediaa lainkaan
tirkednd

byéikalurca

Fid&n
sosiaalista
mediza eriitiin
idrkednd

tybkakina

11. Kerro omin sanoin, minkdlaisia mislikuvia sosiaalisen median kayttd

tydkaluna herdttaa:

12. Onko yrityksassisi henkild, jonka tyGtehtiviin on maaritelty vastuu

yrityksen soslaalisen median sisdllontuotosta®?

() Kylia
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13. Arviol, paljonko soslaalizen madian piivittdminen vie yrityksessisi
tydalkaa vilkkotasolla

[} 1-2 lunka vilossa
() 3-5uniia vilkossa
() B-8 lunkia vilkossa

) i 8 tunkia vilkossa

14. Koetko soslaalisen median kdytén hankalana tal ty8laani7? Arviol
sosiaalisen median kayttda tySkuormittavuuden kannalta astelkolla 1-5.

Saaiaalizen Sooizalisan
miedian Kiyts 4 5 median kiytlo
e yritykaelleni on yritykaelien
Frankalaa ja helppos ja

kgt &a Frkavaa

15. Olisitko valmis kiyttimadn resursseja sosiaalizsen median kehittdmizseon
yrityksessdsi? Esimerkiksi ostamaan koulutusta henkildkunnalle, palveluita
sisdlldntuottajalta tai valmiita materiaalipohjia.

() Kylla

"} En

16. Koetko yrityksesi sosiaalisen median markkinoinnin onnistuneena?
Arviol onnistumista asteikolla 1-5.

En koe Koen, el
yritgkseni 4 5 yrilykseni on
anni Siunesn anrEsiumul

erimomaisesti



