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Sosiaalinen media on lasna lahes jokaisen suomalaisen elaméassa tavalla tai toisella. Se on myds
yrityksille erinomainen keino markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan, mikali sosiaalisen median
viestinta toteutetaan siten, etta sisalto kiinnostaa kohderyhméaa. Myds suomalaiset elainlaakariase-
mat ovat viime vuosina lisanneet nakyvyyttaan sosiaalisen median kanavissa ja lahes jokaisella
elainla@kariasemalla onkin yksi tai useampi sosiaalisen median kanava.

Mutta mita mieltd asiakkaat eli lemmikinomistajat ovat elainladkariasemien sosiaalisen median
viestinnasta? Taman tutkielman tavoitteena oli perehtya tarkemmin siihen, millainen merkitys suo-
malaisten elainladkariasemien sosiaalisen median viestinnalla on lemmikinomistajille ja voiko silla
olla jopa vaikutusta siihen, minne oma lemmikki halutaan vieda hoidettavaksi.

Tutkielman tietoperustassa paneudutaan sosiaaliseen mediaan ja sen rooliin yritysten markkinoin-
tiviestinnassa, tarkastellaan lemmikkien yhteiskunnallista merkitysta seka sita, millainen elainlaa-
kintasektori on Suomessa ja mita erityispiirteita siinen liittyy. Tutkielman aiheen takia paapaino on
sellaisissa elainlaakariasemissa, jotka hoitavat pienelaimia, eli koiria, kissoja, kaneja, jyrsijoita ja
muita Suomessa yleisesti lemmikkieldiming pidettavia lajeja.

Aihetta ei ole aikaisemmin tutkittu Suomessa, joten tarvittava tutkimusaineisto kerattiin verkkoky-
selylld, joka oli suunnattu sosiaalista mediaa kayttaville lemmikinomistajille. Kyselyyn osallistui
kaikkiaan 120 henkiloa ja vastaukset analysoitiin maarallista ja laadullista tutkimusmenetelmaa
kayttaen. Tutkimuksessa selvisi, etta elainlaakariasemien sosiaalisen median viestinnalla on mer-
kitystd monille lemmikinomistajille. Eldinlaakariasemien tarjoama palvelu tapahtuu kuitenkin paa-
asiassa kasvotusten klinikkaymparistossa ja talla on suurimmalle osalle lemmikinomistajista enem-
méan painoarvoa kuin sosiaalisella medialla. Tdma ei kuitenkaan tarkoita sita, etté sosiaalisen me-
dian mahdollisuudet kannattaa sivuuttaa.

Tutkimustuloksista voi olla apua eldinladkariasemien sosiaalisen median viestintaa hoitaville hen-
kiloille. Tutkimuksen avulla saatiin hyodyllista tietoa siita, millaista viestintaa asiakkaat eli lemmi-
kinomistajat odottavat ja toivovat elainladkariasemilta sosiaalisessa mediassa, joten elainladkari-
asemat voivat kayttaa tuloksia apuna oman sosiaalisen median viestintdnsa suunnitteluun.
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Social media is an excellent way for companies to market their products and services, if social
media communications are carried out in such a way that the content is interesting to the target
group. Finnish veterinary clinics have increased their visibility on social media channels in recent
years, and almost every veterinary clinic has one or more social media channels.

But what do customers, i.e. pet owners, think of veterinary clinics' social media communications?
The aim of this thesis was to take a closer look at the significance of social media communications
at Finnish veterinary clinics for pet owners and whether social media communications can even
have an impact on where people want to take their pets for treatment.

The knowledge base of the thesis focuses on social media and its role in companies' marketing
communications, examines the social significance of pets, what kind of field the veterinary sector
is in Finland and what special features it involves. Due to the topic of the thesis, the main focus is
on veterinary clinics that treat small animals, i.e. dogs, cats, rabbits, rodents and other species
commonly kept as pets in Finland.

The topic has not previously been studied in Finland, so the necessary research material was
collected with an online survey aimed at pet owners who use social media. A total of 120 people
participated in the survey and the responses were analysed using quantitative and qualitative
research methods. The study found that social media communications at veterinary clinics are
important to many pet owners. However, the service provided by veterinary clinics mainly takes
place face-to-face in a clinic environment, and this carries more weight for most pet owners than
social media. Still, this does not mean that the possibilities of social media should be ignored.

The results of the examination may be helpful for people who manage social media
communications at veterinary clinics. The study provided useful information on what kind of
communication pet owners expect and wish from veterinary clinics, so veterinary clinics can use
the results to help them plan and improve their own social media communications.

Keywords: communication, marketing communications, pet owner, pets, social media, survey, vet-
erinarian, veterinary clinic
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1 JOHDANTO

Suomessa noin joka kolmannessa kotitaloudessa on lemmikki tai lemmikkeja. Jo pelkastaan koiria
ja kissoja on maassamme ainakin toista miljoonaa. Lemmikit ovat tarkeita niin henkiselle kuin fyy-
sisellekin hyvinvoinnillemme. Monet inmiset kuvailevat lemmikkiensa olevan heille kuin perheenja-

senia, mika kertoo osaltaan siita, kuinka tarkeassa asemassa lemmikit yhteiskunnassamme ovat.

Lemmikinomistajan velvollisuuksiin kuuluu my6s lemmikin terveydesta huolehtiminen. Todennakoi-
sesti lahes jokainen lemmikki tarvitsee jossain vaiheessa elamaansa elainladkarin hoitoa — joko
ennaltaehkaisevaa tai sairauden hoitoa. Silloin lemmikinomistajan on tehtava paatos siita, minne
elainla@kariasemalle tai kenelle elainlaakarille oma lemmikki viedaan hoidettavaksi. Paatokseen
voivat vaikuttaa esimerkiksi oma asuinpaikka ja siella tarjolla olevat palvelut, aiempi kokemus elain-

ladkareista, ystavien tai perheenjasenten kokemukset ja kaynnin arvioitu hinta (Koskinen 2016).

Sosiaalinen media on nykyaan isossa roolissa monien yritysten markkinointiviestinnassa. Myds
useat elainlaakariasemat ovat viime vuosina aktivoituneet sosiaalisessa mediassa ja lahes jokai-
sella suomalaisella elainlaakariasemalla onkin yksi tai useampi sosiaalisen median kanava kaytos-
saan. Se, kuinka paljon eri elainladkariasemat hyddyntavat sosiaalista mediaa viestinnassaan,

vaihtelee jonkin verran.

Mutta millainen merkitys eldinlaakériasemien sosiaalisen median viestinnalla on asiakkaille eli lem-
mikinomistajille? Tahan kysymykseen halusin lahtea etsimaan vastausta tutkielmassani. Aihe on
ajankohtainen, koska sita ei ole aiemmin tutkittu Suomessa ja monet eldinlaékariasemat voisivat

varmasti hyddyntaa sosiaalisen median kanavia viestinnassaan nykyistd enemman.

Aiheen syventamiseksi avaan luvussa 2 ensin tarkemmin sosiaalisen median kasitetta ja sen mer-
kitysta yritysten markkinointiviestinnélle yleiselld tasolla. Luvussa 3 paneudun hieman lemmik-
kielainten merkitykseen yhteiskunnassamme ja luvussa 4 kerron yleisesti elainlaakintaalasta ja sen
erityispiirteista. Luvussa 5 esittelen kayttamani tutkimus- ja aineistonhankintamenetelmat. Hankin
tarvittavan tutkimusaineiston sosiaalista mediaa kayttaville lemmikinomistajille suunnatulla verkko-
kyselylla, jonka tulokset I0ytyvat luvusta 6. Lopuksi esitan pohdintani ja johtopaatokseni siita, mita
tulosten perusteella voidaan paatella sosiaalisen median merkityksesta lemmikinomistajille ja miten

tutkimustani voidaan hyodyntaa kaytannossa.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media (puhekielessa some) on ilmiona ja kasitteena varsin laaja. Sille ei ole olemassa
vakiintunutta maaritelmaa, mutta eri lahteiden mukaan yhteisia piirteita sosiaaliselle medialle ovat
muun muassa vuorovaikutus, yhteisollisyys ja kayttajalahtoisyys, ja viestinta tapahtuu internetin ja
siella olevien verkkoviestintapalvelujen kautta. Sosiaalisessa mediassa kayttajat tuottavat ja jaka-
vat siséltéa, ja sen avulla myds luodaan ja yllapidetaan inmissuhteita. (Sanastokeskus 2017 s.v.

sosiaalinen media.)

Suurin ero perinteiseen mediaan (esimerkiksi televisio ja sanomalehdet) verrattuna on, etta sosi-
aalisen median kommunikointitapa on "monilta monille”. Kaytanndssa siis kuka tahansa voi jakaa
siella asioita, kun taas perinteisessa mediassa asioiden jakaminen tapahtuu "yhdelta monille”.
(Stowe 2007). 16-89-vuotiaista suomalaisista 69 prosenttia kaytti sosiaalisen median palveluita
vuonna 2020 (Kohvakka & Saarenmaa 2021).

Esimerkkeja sosiaalisen median palveluista ovat Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, What-
sApp, Viestintapalvelu X, LinkedIn, Jodel ja Pinterest. Aiheen laajuuden vuoksi keskityn tassa opin-
naytetyossa tarkastelemaan sosiaalisen median kanavista paaasiassa Facebookia ja Instagramia,
koska ne ovat paitsi yleisesti niin myos lemmikinomistajien keskuudessa suosittuja palveluita ja

valtaosalla elainla@kariasemista on tilit joko jommassakummassa tai molemmissa.

21 Facebook ja Instagram

Facebook on mainosrahoitteinen yhteisdpalvelu, jonne kayttaja voi luoda oman profiilin. Profiilis-
saan kayttaja voi esimerkiksi kertoa kuulumisiaan tekstien, kuvien ja videoiden muodossa tai jakaa
muiden luomaa sisaltéa joko Facebookista tai muualta internetista. Profiilien kautta ihmiset voivat
my0s pitad yhteyttd omaan verkostoonsa kuuluviin ihmisiin. Facebookissa on my6s erilaisia ryh-
mi&, joihin liittymalla ihmiset voivat keskustella keskenaan erilaisista aiheista. Myos yritykset ja or-
ganisaatiot voivat luoda Facebookiin tilin, joka mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden markkinoimi-
sen ja mainosten kohdentamisen halutulle ryhmalle esimerkiksi sijainnin tai kiinnostuksen kohtei-

den perusteella. (Digitutor 2016.)



DNA:n vuonna 2020 teettaman kyselytutkimuksen perusteella Facebook on suomalaisten keskuu-
dessa suosituin sosiaalisen median palvelu WhatsApp-pikaviestintdsovelluksen jalkeen. 56 % vas-

tanneista kayttaa Facebookia paivittain. (DNA 2020.)

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus, jossa kayttaja jakaa sisaltoa omassa
profiilissaan joko julkisesti tai rajaamalleen seuraajajoukolle. Oleellista Instagramissa on my6s mui-
den kayttajien jakaman sisallon kommentointi- ja tykkaysmahdollisuus (Meta 2020). 32 % sosiaa-
lista mediaa kayttavista suomalaisista kayttaa Instagramia paivittain (DNA 2020). Koska Instagra-
min sisaltd painottuu tekstien sijaan kuviin ja videoihin, tarjoaa se myos yrityksille mahdollisuuden

toteuttaa markkinointiviestintaa kuvallisin keinoin.

2.2 Sosiaalinen media yritysten markkinointiviestinnassa

Oikein toteutettuna sosiaalisen median viestinta voi auttaa yritysta vahvistamaan brandi-identiteet-
tiaan, lisata luotettavuutta ja tunnettuutta ja sité kautta kasvattaa myos yrityksen asiakasmaaria ja
likevaihtoa. Sosiaalisen median avulla yritys voi tuoda palvelujaan ja esimerkiksi henkilostoaan
lahemmas asiakasta. (Svard 2023, 9, 12). Sosiaalisen median vélityksella yritys voi myds helposti
viestia asiakkailleen ajankohtaisista asioista, kuten aukioloaikojen muutoksista, kampanjoista ja

tapahtumista.

Sosiaalisen median kayttaminen osana yrityksen viestintaa tuo myods omat riskinsa. Koska sosiaa-
linen media perustuu pitkalti siihen, etta kuka tahansa voi sanoa tai kirjoittaa siella mita tahansa,
on aina mahdollisuus siihen, etta tasta aiheutuu yritykselle myos negatiivisia asioita. Hyvana esi-
merkkina palveluun tyytymaton asiakas, joka paattaa kirjoittaa yrityksesta julkista kritiikkia tai ne-
gatiivista palautetta yrityksen some-kanaviin. Kritiikki — oli se sitten aiheellista ja totuudenmukaista
tai ei — voi levita sosiaalisen median kanavissa nopeasti ja saada aikaan suurtakin haittaa yrityk-

selle ja sen maineelle.

Erityisen ongelmallinen tallainen tilanne on aloilla, joissa vallitsee lakiin perustuva salassapitovel-
vollisuus. Yritys tai sen edustaja ei voi siksi julkaista omaa nakdkulmaansa asioihin. Taméa on esi-

merkiksi elainlaékintaalalla todellinen ongelma. Olen seurannut viime aikoina sosiaalisessa medi-



assa useita keskusteluja, joissa osa lemmikinomistajista kirjoittaa elainlaakareista tai elainladkaria-
semista todella negatiivisesti, eika nimetty elainlaakari tai yritys voi puolustaa itseaan salassapito-

velvollisuuden vuoksi.

Yritys voi myos itse aiheuttaa omalla sosiaalisen median viestinnallaan hallaa liketoiminnalleen.
Esimerkiksi huonosti kohdennettu tai vaaranlainen markkinointi voivat haitata yrityksen menesty-
mistd, vahingoittaa brandia ja antaa muille yrityksille kilpailuetua. Myos pitkien some-taukojen pita-
minen voi haitata liketoimintaa, silld hiljaiset sosiaalisen median kanavat voivat luoda potentiaali-

sille asiakkaille mielikuvan, ettei yritys ole toiminnassa. (Svard 2023, 18-19.)

Jotta yritys saisi sosiaalisesta mediasta parhaan hyddyn irti ja ehkaisi mahdollisia haittoja, on yri-
tyksen some-viestinta tarkeaa suunnitella huolellisesti. Sosiaalisen median kanavat kannattaa ra-
kentaa niin, etta niista erottuu yrityksen oma visuaalinen iime ja tyyli. Sosiaalisen median sisallon
tulisi kiinnostaa ja puhutella kohderyhméaa, mutta ei loukata tai aiheuta mielipahaa. (Svard 2023,
27.)

Antti Inkeroinen on tutkinut pro gradu -tutkielmassaan sosiaalisen median merkitysta suomalaisille
yrityksille. Tutkimuksessa selvisi, etta suurin osa suomalaisista yrityksista hyodyntaa tai aikoo lahi-
tulevaisuudessa alkaa hyodyntamaan sosiaalista mediaa jollain tavalla yrityksen toiminnassa
(2010, 73). Koska tutkimus on tehty yli kymmenen vuotta sitten, voidaan todennékoisesti olettaa,
etta tana paivana yha suurempi osa yrityksista on ottanut sosiaalisen median palveluita kayttoon
toiminnassaan. Sellaisilla yrityksilla, joiden paaasiallinen asiakaskunta koostuu tavallisista kulutta-
jista, sosiaalisen median hyddyntaminen on yleisempaa kuin niilla yrityksilla, joiden asiakaskunta

koostuu yrityksista (Inkeroinen 2010, 73).

Sosiaalista mediaa hyodyntavista yrityksista 82 % kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa markki-
noinnissa. Tutkimuksessa selvisi myds, etta vuonna 2010 sosiaalisen median kaytto on ollut yrityk-
sille verrattain uusi viestintdkanava, koska suurimmassa osassa yrityksia sosiaalinen media oli ollut
yrityksen kaytossa vasta korkeintaan vuoden verran ja vain alle 10 % vastasi sosiaalisen median
olleen kaytossa yli 3 vuotta. Tutkimuksen mukaan Facebook on yleisin yrityksilla kaytdssa oleva

sosiaalisen median kanava. (Inkeroinen 2010, 74-76).

Inkeroisen tutkimuksen mukaan vuonna 2010 vain 17 % yrityksista on ollut kaytossa erillinen sosi-

aalisen median strategia (2010, 77), mutta ottaen huomioon sosiaalisen median kasvavan suosion,



tana paivana luku voi olla jo suurempi. Kyselyn mukaan yrityksista suurin osa oli kokenut, ettei
sosiaalisella medialla ole merkitysta liketoiminnan kannalta, eika sosiaalisessa mediassa tapah-
tuva viestintaa ja mainontaa pidetty yritykselle merkityksellista (Inkeroinen 2010, 79-80). Tama on
mielenkiintoinen tulos ja uskaltaisin arvata, etta tana paivana - tai erilaiselle kohderyhmalle — to-

teutettuna kysely voisi antaa hyvin toisenlaisen kuvan.

Antti Inkeroisen pro gradu -tutkielman kysely oli suunnattu Suomen liikevaihdoltaan 500 suurim-
malle yritykselle ja valtaosa siihen vastanneista yrityksista oli suuria, yli 250 tyontekijan yrityksia.
Siksi se ei valttdmatta suoraan ole verrattavissa eldinlagkintaalan yrityksiin, koska talla alalla yksi-
tyisessa omistuksessa olevat klinikat ovat keskimaarin kooltaan mikroyrityksia tai pienia yrityksia.
Poikkeuksen tekevat isommat eldinladkéariketjut, kuten Evidensia-konserni, johon kuuluu talla het-
kelld 47 klinikkaa ympari Suomen ja tyontekijoita sen palveluksessa on noin 1600 (Evidensia
2024a). Elinkeinoelaman keskusliitto maarittelee mikroyrityksen kooksi alle kymmenen tyontekijaa

ja pienen yrityksen kooksi 10-50 tyontekijaa (2018).

2.3  Sosiaalisen median vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen

Sosiaalinen media on voimakas vaikuttamisen ja mainonnan valine, joten silla voidaan olettaa ole-
van vaikutusta myos kuluttajien tarpeisiin ja ostopaatoksiin. Heidi Paro on tutkinut tata aihetta opin-
naytetyossaan vuonna 2018. Tutkimuksesta selvisi, etta suurin osa ihmisista on ostanut jonkin
tuotteen tai palvelun sosiaalisessa mediassa nakemansa mainoksen perusteella. Suurin osa oli

my0s sita mieltd, ettd sosiaalinen media on luonut heille uusia tarpeita. (2018, 35-36.)

Yli 70 prosenttia tutkittavista kertoi myos paatyneensa ostamaan jonkin tuotteen tai palvelun silla
perusteella, ettd joku muu henkild (esimerkiksi ystava, tuttu, vaikuttaja tai julkisuuden henkild) on
suositellut tai esitellyt tuotetta sosiaalisessa mediassa. lhmiset myos kokivat kayttajien luoman so-
siaalisen median mainonnan kesimaarin kiinnostavampana kuin perinteisen mainonnan esimer-
kiksi lehdissa tai televisiossa. (Paro 2018, 37-39.)

Sosiaalisessa mediassa kuluttajan voi valilla olla vaikeaa erottaa mainontaa muusta sisallosta. Esi-

merkiksi Facebookin ja Instagramin maksetusta markkinoinnista kertova "sponsoroitu” -merkinta

voi jaada kohtuullisen helposti huomaamatta uutisvirtaa selatessa. Maksettua markkinointia ei

10



omien havaintojeni mukaan hyodynneta ainoastaan tyypillisissa mainoksissa, vaan myos esimer-
kiksi erilaisia tietoiskuja tai blogitekstin tyyppisia julkaisuja saatetaan nostaa ihmisten silmiin mak-
setun markkinoinnin avulla. Naiden tarkoituksena lienee yrityksen tunnettuuden ja brandi-identitee-
tin vahvistaminen, ja sita kautta saada uusia ihmisia kiinnostumaan yrityksesta ja sen tuotteista tai

palveluista.
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3 LEMMIKKIEN MAARA JA MERKITYS

Erilaiset lemmikkielaimet ovat suosittuja ympari maailman, ja niita on tutkimusten mukaan ollut ih-
misten seurana jo tuhansien vuosien ajan. Ensimmaiset viitteet lemmikeista on saatu yli 10 000
vuoden takaa. Suosituimpia lemmikkeja kautta maailman ovat koirat ja kissat. Maailmassa arvioi-
daan olevan kaikkiaan noin 600 miljoonaa koiraa ja kissoja on todennakoisesti viela tatakin enem-
man. Kissojen arvellaan sivuuttaneen koirat suosituimpana lemmikkieldimena 1990-luvun tienoilla

ja niiden kokonaismaaraksi on veikattu miljardia yksiloa. (Turunen 2011, 96, 125.)

Tilastokeskuksen vuonna 2016 teettdman kuluttajatutkimuksen mukaan Suomessa noin joka kol-
mannessa kodissa on lemmikki tai lemmikkeja (2020). Lemmikkielaimista suosituimpia ovat koirat
ja kissat. Koiria Suomessa oli vuonna 2023 yli 800 000 (Taloustutkimus Oy 2023). Kissojen maaraa
on vaikeampi arvioida, koska suurin osa Suomen kissoista on rekisterdimattomia maatiaiskissoja.
Royal Caninin vuonna 2016 Suomen Taloustutkimus Oy:lla teettdman kyselytutkimuksen mukaan
kissoja arvioidaan olevan Suomessa jopa 1,3 miljoonaa ja kissatalouksia noin 800 000 (2016). Kun
koirien ja kissojen lisaksi mukaan lasketaan viela muut lemmikkielaimet — kanit, jyrsijat, fretit, lem-

mikkilinnut, matelijat yms. — nousee lemmikkien kokonaismaara varmasti useaan miljoonaan.

Tana paivana lemmikit ovat monille ihmisille perheenjasenen asemassa, niiden kanssa vietetaan
aikaa ja harrastetaan, ne tuovat seuraa ja ovat hyvaksi niin fyysiselle kuin psyykkisellekin tervey-
delle (Suomen Mielenterveysseura ry 2022). Koska lemmikit ovat omistajilleen tarkeita, aiheutuu
niistd myo6s huolta ja surua esimerkiksi lemmikin sairastuessa. Tallaisessa tilanteessa ei ole lain-
kaan yhdentekevaa, kuka sairastunutta lemmikkia tutkii ja hoitaa, silla varmasti valtaosa lemmikin-
omistajista haluaa tarjota lemmikilleen niin hyvaa hoitoa kuin se omat resurssit (esimerkiksi talou-

dellinen tilanne) huomioiden on mahdollista.

Tilastokeskuksen kuluttajatutkimuksen mukaan Suomessa kaytettiin lemmikkieldimiin vuonna 2016
rahaa yli 900 miljardia euroa ja kulutus on kasvusuunnassa. Yksi lemmikkitalous kulutti lemmikkei-
hin vuonna 2016 noin 1000 euroa ja tasta summasta 300 euroa kaytettiin erilaisiin palveluihin,
johon sisaltyvat myos elainlaakarikaynnit. Vertailun vuoksi vuonna 2012 vastaava summa oli 130
euroa. (Tilastokeskus, Suomen virallinen tilasto 2020).
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4 ELAINLAAKARIASEMAT SUOMESSA

Tassa luvussa kerron tarkemmin eldinlaakarin ammatista ja millaisia erityispiirteita siihen liittyy.
Kasittelen myos elainlaakariasemien toimintaa Suomessa ja Suomen Eldinladkariliiton elainlaakin-
tapalveluiden markkinointiohjetta. Lopuksi avaan tarkemmin sitd, miten suomalaiset elainlaakari-

asemat toteuttavat sosiaalisen median viestintaa talla hetkella.

4.1 Elainlaakarin ammatti

Suomessa eldinlagkarin ammatin harjoittaminen on tarkoin saadeltya. Elainlaakarina saa toimia
vain henkild, jolla on Ruokaviraston my6ntdma lupa ammatissa toimimiseen. Suomessa elainlaa-
kariksi voi opiskella ainoastaan Helsingin Yliopiston eldinladketieteellisessa tiedekunnassa ja sielta
valmistuu vuosittain noin 70 uutta elainlaakéaria (Helsingin Yliopisto 2024). Koska opiskelupaikkoja
on rajoitetusti, moni elainlaakariksi haluava lahtee opiskelemaan ulkomaille, esimerkiksi Viroon
(Yle 2015).

Vuonna 2022 laillistettuja elainlaakareita oli Suomessa reilu 3000. Eldinlaakarin tydnkuva on laaja
ja vaativa: he huolehtivat niin eldinten terveyden- ja sairaudenhoidosta, eldinsuojelusta kuin tarttu-
vien tautien vastustamistyostakin. Elainlaakareita tyoskentelee myods elintarvikehygienian parissa
erilaisissa neuvonta- ja valvontatdissa, ja he huolehtivat nain osaltaan elintarvikkeiden turvallisuu-

desta. (Suomen Elainlaakariliitto 2024.)

Eldinlaakarit voivat toimia itsenaisia yrittajina tai tyontekijana jonkun toisen palveluksessa. Eldin-
ladkéareita tydskentelee paitsi lemmikki- ja tuotantoelainten terveydenhuollon parissa, myos laake-
ja elintarviketeollisuuden tyotehtavissa. Eldinladkariliiton jasenille teetetyn kyselyn mukaan vuonna
2021 tydeldamassa olevista elainladkareista 19 % tyoskenteli tyontekijana yksityisella praktiikalla,
22 % kunnalla ja 9 % yrittdjina tai ammatinharjoittajina. 31 % elainlaakareista teki sijaisuuksia ja 5
% oli kyselyn tekohetkelld pois tyoelamasta esimerkiksi perhevapaan takia. Loput 14 % tydskente-

livat valtiolla, EU:ssa tai yliopistolla. (Suomen Eléinlaakariliitto 2021.)

Elainlaakareilla ja muilla elainlaakariasemien tyontekijoilla on lakiin perustuva salassapitovelvolli-

suus. Tama asettaa luonnollisesti myds omat rajoituksensa esimerkiksi sille, mita klinikat voivat
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sosiaalisen median kanavissaan julkaista. Potilastapauksista ei saa ilman asiakkaan suostumusta
jakaa tietoa. Salassapitovelvollisuudesta sdadetaan eléinlaakarinammatin harjoittamista koskevan

lain pykalassa 16 seuraavasti:

Elainlaakarinammatin harjoittaja tai hanen apulaisensa ei saa sivulliselle lu-
vatta ilmaista hoitamaansa elainta tai sen kanssa samassa elaintenpitoyksi-
kdssa olevia elaimia koskevia tietoja eika yksityisen tai perheen taloudellista
asemaa, terveydentilaa, sosiaalisia olosuhteita tai muuta niihin verrattavaa yk-
sityiselamaé koskevaa tietoa. Salassapitovelvollisuus séilyy ammatinharjoitta-
misen paattymisen jalkeen. (Finlex 2024.)

Kuitenkin elainlaakarilla on tietyissa tilanteissa ilmoitus- ja tietojenantovelvollisuus viranomaiselle.
Elainlaakari on esimerkiksi velvollinen ilmoittamaan elainsuojeluviranomaiselle, mikali elainsuoje-
lulliset syyt sita edellyttavat (Evidensia 2024b). Kaytanndssa tama tarkoittaa pienelainpraktiikassa
esimerkiksi tilanteita, joissa lemmikki tarvitsee kiireellisesti laakinnallista hoitoa, mutta elainlaaka-

rille heraa epailys, etta omistaja tai haltija aikoo laiminlyoda hoidon.

4.2 Elainlaakaripalvelut

Suomessa elainlaakaripalveluja tarjoavat kunnat seka yksityiset eldinlaakarit ja elainlaékariasemat.
Elainlaakintahuoltolaki velvoittaa kunnat jarjestamaan arkisin perusterveydenhuoltopalvelut hyoty-
elaimille ja myds muille kotieldimille (kuten lemmikeille), mikali naita palveluja ei muutoin ole alu-
eella saatavilla. Lisaksi kunnalla on velvollisuus jarjestaa elainla@karinapu kaikkina vuorokau-
denaikoina kiireellista hoitoa vaativissa tapauksissa kaikille hyoty- ja lemmikkielaimille. Kunnat voi-
vat tuottaa elainlaakintapalvelut itse tai ostaa ne yksityiselta palveluntarjoajalta. (Ruokavirasto
2023.)

Elainladkaripalveluja tarjoavalla yritykselld on oltava palveluksessaan laillistettu eldinlaakari, joka
vastaa yrityksen toiminnasta. Ennen toiminnan aloittamista yksityisen eldinlaakintapalveluja tarjoa-
van yrityksen on aina tehtava ilmoitus aluehallintovirastoon. Yrityksella on oltava kaytossaan asi-
anmukaiset tilat, laitteet, varusteet ja henkilokunta, jotka mahdollistavat toiminnan laadun halutussa

lagjuudessa. (Ruokavirasto 2023.)

Yksityisten eldinlaakaripalveluja tarjoavien yritysten koko ja palvelutarjonta vaihtelee suuresti. On
eldinlaakareita, jotka tekevat tyotaan taysin itsenaisesti ilman muuta henkilokuntaa, mutta elainlaa-
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kariasemista puhutaan oman tulkintani mukaan yleensa silloin, kun klinikalla on useampia tyonte-
kijoita. Pienimmat elainlaakariasemat tyollistavat muutamia henkiloita, esimerkiksi yhden elainlaa-
karin ja yhden klinikkaelainhoitajan, kun taas suurimpien elainlaakariasemien ja -sairaaloiden pal-

veluksessa voi olla kymmenia elainlaakareita ja suunnilleen saman verran hoitajia.

Suomessa elainladkintaala on viimeisten reilun kymmenen vuoden aikana ollut jonkinasteisessa
murroksessa. Kilpailu alalla kiristyy, kun uusia eldinladkariasemia on perustettu lukuisia. Ylen
vuonna 2018 julkaiseman artikkelin mukaan Suomessa oli tuolloin noin 500 elainlaakariyritysta ja
maara oli tuolloin kasvanut melkein sadalla viimeisimpien neljan vuoden aikana. (Yle 2018.) Tark-
kaa tietoa elainladkariyritysten tdmanhetkisesta maarastda Suomessa en onnistunut l6ytdmaan,

mutta todennakoisesti maara ei ole ainakaan pienentynyt.

Yksityisista eldinlaakariasemista osa on tyontekijoidensa omistuksessa ja osa kuuluu erilaisiin ket-
juyrityksiin. Tunnetuin ja suurin Suomessa toimiva eléainla@kariketju on Evidensia, jolla on 47 toimi-
pistetta eri puolilla Suomea (Evidensia 2024). Toinen merkittava Suomessa vaikuttava elainlaaka-

riketju on Virea Group, johon kuuluu talla hetkella 13 eldinlaakariasemaa (Virea Group 2024).

Eldinladkareiden lisaksi eldinlaakariasemilla tydskentelee yleensa myos muuta hoitohenkilokuntaa,
kuten klinikkaelainhoitajia tai elaintenhoitajia. Elainlaakariaseman koosta riippuen toissa voi olla
erikseen myos esimerkiksi asiakaspalvelijoita, laboratoriotyontekijoita, valinehuoltajia ja hallinnolli-

sista tehtavista ja markkinoinnista vastaavia henkiloita.

Eldinlaakintapalvelujen hinnat — kuten muutkin hinnat — ovat vuosien varrella nousseet ja Suo-
messa on ihan viime aikoinakin uutisoitu siita, ettd onko lemmikeista tulossa vain hyvatuloisten
etuoikeus (Helsingin Sanomat 2024). Toisaalta elainladkintaala myds kehittyy jatkuvasti, mika
my0s osittain selittda hintojen nousua. Laadukkaat ja nykyaikaiset tilat ja laitteet seka koulutettu ja
ammattitaitoinen henkilokunta maksavat. Itsellani on ollut lemmikkieldimia yli 20 vuoden ajan ja
minulla on melkein 15 vuoden kokemus eléinldakariasemalla tydskentelysta. Tuona aikana olen
havainnut todella ison kehityksen ja monipuolistumisen elainldakariasemien tarjoamissa palve-

luissa ja hoidoissa.
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4.3 Elainlaakaripalveluiden markkinointiohje

Suomen Elainlaékariliitolla on internetsivuillaan elainlaakaripalveluiden markkinointiohje, jota jokai-
sen sen jasenena toimivan eléinlaékarin tulisi noudattaa. Vuonna 2022 Suomen Elainlaakariliittoon
kuului noin 82 % Suomen laillistetuista elainidékareista. Markkinointiohjeen tarkoitus on taata ku-
luttajille oikeanlainen ja riittava tieto saatavilla olevista eldinlaakaripalveluista ja yllapitaa kollegiaa-

lista henkea elainladkarien keskuudessa. (Suomen Elainlaakariliitto 2016.)

Markkinointiohjeessa mainitaan muun muassa, ettei markkinoinnilla saa luoda tarpeetonta elain-
ladkaripalvelujen kysyntaa, eivatkd mahdolliset kampanjat saa luoda kuvaa siita, etta elainladkari
myisi ty6taan alennuksella. Kéytanndssa mahdollisen alennuksen on siis kohdistuttava johonkin
muuhun kuin eldinladkarin tyéhon. Hinnat on ohjeen mukaan mainittava selkeasti ja siten, etta ne

ovat vertailukelpoisia.

Markkinointiohjetta sovelletaan riippumatta kaytdssa olevasta tiedotusvalineesta, joten se patee
myos sosiaalisen median mainontaan ja viestintaan. Markkinointiohje asettaa siis tietynlaiset raa-
mit sille, millaisia julkaisuja Suomen Elainlaakariliiton jasenina toimivat eldinlaékarit voivat sosiaa-

lisen median kanavissaan julkaista.

4.4 Miten eldinladkariasemat toteuttavat sosiaalisen median viestintaa

Useimmilla elainld&kariasemilla Suomessa on jokin sosiaalisen median tili tai tileja. Saadakseni
tarkemman kasityksen elainlaakariasemien some-kaytannaista, toteutin 12.-18.2.2024 valisena ai-
kana lyhyen verkkokyselyn, joka oli suunnattu eldinldékariasemilla tydskenteleville henkilgille (liite
1). Julkaisin kyselyn Facebookin Klinikkaeldinhoitajat-ryhméssa, jossa oli tuolloin hieman yli 700
jasenta. Kyselyyn tuli kaikkiaan 12 vastausta, joten kovin kattavaa otosta se ei edusta. Vastausten
perusteella sain kuitenkin vahvistusta minulla jo olemassa olleeseen kasitykseen siita, miten sosi-

aalisen median viestintaa paaasiassa elainlaakariasemilla toteutetaan.
Kyselyn vastausten perusteella Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava elainlaékariase-

mien keskuudessa ja Instagram tulee vahvana kakkosena. Muissa sosiaalisen median palveluissa

elainladkariasemat ovat edustettuna selvasti vahemman. Tasta syysta omassa tutkielmassanikin
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paapainopiste on Facebookissa ja Instagramissa. Kuvassa 1 on esitetty vastausten jakautuminen

pylvasdiagrammin muodossa.

. Facebaok 12

12
@ Instagram g

10
. WhatsApp 1
@ Llinkedin 0 8
. Viestintapalvelu X (ent. Twitter) 0 [
. Snapchat 0

4
@ Tikiok 1

2
. YouTube 0
. Muu 0 0

KUVA 1. Mité sosiaalisen median kanavia eléinldékériasemat kéyttévat viestinndsséaan.

Eldinladkariasemilla sosiaalisen median kanavia paivitetaan kaytannossa aina muiden toiden
ohessa. Yleensa klinikalla on nimetty yksi tai useampi henkild, joilla on pdavastuu sosiaalisen me-
dian paivityksista. Millaan kyselyyn vastanneista klinikoista sosiaalisen median viestintaa ei osteta

ulkopuoliselta palveluntarjoajalta, kuten viestintatoimistolta.

Useimmat eldinladkariasemat julkaisevat sosiaalisessa mediassa viikoittain tai vahintdan useam-
pia kertoja kuukaudessa (kuva 2), mutta paivitystiheydessa voi olla vaihtelua riippuen esimerkiksi

siita, kuinka paljon muilta toilta jaa aikaa.

[=3]

Paivittain 1
Viikottain 5]
Useamman kerran kuukaudessa 3 4

Kerran kuukaudessa 1 2

Harvemmin kuin kerran kuukau... 0

Ei koskaan (vaikka some-tilion.. 0

Vaihtelevasti 1 . . .
0

KUVA 2. Kuinka usein eléinldékériasemat julkaisevat sisélt6é sosiaalisessa mediassa.

o

—y
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Useimmilla klinikoilla somejulkaisuista vastaa klinikkaelainhoitaja (kuva 3) ja viikkotasolla sosiaali-
sen median julkaisuihin arvioidaan kuluvan aikaa keskimaarin 1-4 tuntia. Joillain klinikoilla on kay-
tossa erillinen palkanlisa sosiaalista mediaa paivittaville henkildille. Valtaosalla klinikoiden sosiaa-

lista mediaa paivittavista tyontekijoista ei ole viestinnan tai markkinointialan koulutusta.

10

. klinikkaeldinhoitaja 10
@ cisinlaakar 2
. klinikkamanageri 1
. asiakaspalvelija 2

. markkinointipaallikkd tai muu v... 0

. Muu 1

9
8
7
6
5
4
3
2
1
0

KUVA 3. Some-kanavia péivittdvan henkilon tai henkilbiden paaasiallinen tyénkuva.

Monilla eldinladkariasemilla on olemassa erillinen sosiaalisen median strategia (kuva 4). Kuvituk-
sena some-kanavissa kaytetaan paaasiassa tyontekijoiden ottamia kuvia, mutta jonkin verran kuvia
saadaan kayttoon myos asiakkailta. Osa klinikoista hyodyntaa myds ilmaisia ja maksettuja kuva-
pankkikuvia, ja osalla on kaytdssa valokuvaajan varta vasten klinikalle ottamia valokuvia. Suurin

osa klinikoista ei ole hyodyntanyt sosiaalisessa mediassa maksettua markkinointia.

® i 7
® = 4

En osaa sanoa 1
®

KUVA 4. Onko eléinldékériasemalla erillinen sosiaalisen median strategia?

Seuraan itse Facebookissa ja Instagramissa kymmenia eri eldinlaékariasemia ympari Suomen.
Monien eléinladkariasemien julkaisuissa on havaittavissa tiettyja yhtalaisyyksia. Julkaisujen sisaltd
voidaan jakaa karkeasti muutamaan paakategoriaan, joita kuitenkin saatetaan soveltuvin osin yh-

distella eri julkaisuissa. Naita kategorioita ovat esimerkiksi asiakastarinat ja -palautteet seka kuvat
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asiakkaiden lemmikeistd, informatiiviset julkaisut eri toimenpiteista tai lemmikkien terveydenhoi-
dosta, tuotemainokset, kampanjat, poikkeusaukioloajat ja muut tiedotusluontoiset asiat seka hen-

kildkunnan esittelyt. Kuvassa 5 on esimerkki informatiivisesta julkaisusta.

Eldinsairaala Aisti
11. lokakuu 2023 - @

{Kisti

Anestesiassa suoritettava lemmikin hammashoito on tarkeda suun
kokonaisvaltaisen terveyden vuoksi.

Hammashoitoon kuuluu hammastarkastus, hammasréntgenkuvaus
sekd hammaskivenpuhdistus. Rontgenkuvien avulla saadaan tieto
myds hampaan juurien tilasta.

Esimerkkind hammasréntgenkuvien tarkeydestd toimii fieldspanieli
lines, joka tuli hammashoitoon murtuneen alaestuhampaan vuoksi.
Hammasréntgenkuvissa paljastui katkenneen hampaan juurenjaénne
ikenen sisdlld sekd myods viereisen... Nayta lisad

KUVA b5 Esimerkki informatiivisesta some-julkaisusta. Kuvakaappaus Elédinsairaala Aistin Face-
book-sivulta 19.2.2024.
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5 TUTKIMUSAINEISTO JA -MENETELMAT

Tutkielmani aiheena oli selvittdéad suomalaisten lemmikinomistajien suhtautumista eldinlaakariase-
mien sosiaalisen median viestintaan. Aihetta ei ole tutkittu Suomessa aiemmin, joten kerasin tar-
vittavan tutkimusaineiston sosiaalista mediaa kayttaville lemmikinomistajille suunnatulla verkkoky-
selylla. Rajasin aiheen kasittelemaan vain sosiaalista mediaa kayttavia lemmikinomistajia, koska
voidaan olettaa, etta niille lemmikinomistajille, jotka eivat muutenkaan kayta sosiaalista mediaa, ei

eldinlagkariasemien sosiaalisen median julkaisuilla ole merkitysta.

Kyselyn vastausten avulla muodostui poikkileikkausaineisto, joka kuvaa tdman hetken tilannetta
elainlaakariasemien sosiaalisen median viestinnan merkityksesta lemmikinomistajille. Tassa osi-
ossa kasittelen tarkemmin tutkimuksen empiirista osaa eli tutkimusaineiston hankinta- ja analysoin-

timenetelmia.

5.1  Verkkokysely tutkimusaineiston hankintamenetelmana

Aineistonkeruumenetelmaksi paatin valita kyselylomaketutkimuksen, koska se on yleensa hyva ja
selked tapa kerata tietoa ihmisten toiminnasta, asenteista, mielipiteista ja arvoista (Vehkalahti
2019, 11). Tutkittava joukko on sosiaalista mediaa kayttavat lemmikinomistajat, joten oli loogista
julkaista kysely sahkoisesti verkossa ja jakaa sita niissa kanavissa, joissa potentiaaliset vastaajat-
kin ovat - eli sosiaalisen median kanavissa. Verkkokysely on myds kustannustehokas tapa kyselyn
toteuttamiseen ja keratty aineisto on valmiiksi sahkGisessa muodossa, jolloin sita ei tarvitse kasin
syottaa tietokoneelle analysointia varten ja siten nappailyvirheiden mahdollisuus pienenee (Valli
2007, 111).

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta kaytettavissa oleva tutkimusaineisto on ensiarvoisen tarkea.
Kyselylomakkeen kysymysten muotoiluun on kiinnitettéva erityista huomiota, koska ne luovat pe-
rustan tutkimuksen onnistumiselle. Kyselyyn vastaajan on ymmarrettava kysymys siten, kuin kyse-
lyn laatija on sen tarkoittanut, tai muutoin kyselyn tulokset voivat vaaristya. Kysymykset kannattaa
siis laatia siten, ettd ne ovat yksiselitteisia. My0s johdattelevia kysymyksia on valtettava. (Valli
2007, 102-103.)
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Kysymysten muotoilussa on mietittdva myoés sita, millaista informaatiota ne antavat. Esimerkiksi
yksinkertaiset kylla/ei-vastaukset eivat yleensa anna kovin merkittavaa tietoa tutkittavasta asiasta,
ellei kyseessa ole asia, johon voi vastata yksiselitteisesti. Yleensa vastaajille on parempi antaa
jokin useampiportainen asteikko, jolloin paastaan jo paremmin kartalle siita, mita kyselyyn vastaaja
oikeasti ajattelee tai tuntee asiasta. (Vehkalahti 2019, 39-40.)

Kyselyssani oli mukana seka pakollisia etta vapaaehtoisia kysymyksia. Pakollisiin kysymyksiin an-
nettiin valmiit vastausvaihtoehdot, koska ne nopeuttavat kyselyyn vastaamista ja sita kautta pie-
nentavat kynnysta osallistua. Tutkimuksen nakokulmasta téllainen suljettu aineistonhankinta myos
helpottaa ja nopeuttaa aineiston kasittelya verrattuna esimerkiksi avoimiin kysymyksiin, koska jo-
kaista vastausta ei tarvitse analysoida erikseen. Valmiit vastausvaihtoehdot mahdollistavat sen,
etta tulokset ovat paremmin mitattavissa ja tilastoitavissa, eli niihin voidaan soveltaa kvantitatiivista
eli maarallista tutkimusmenetelmaa (Mykkanen 2006). Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa apuna
kayttaen on mahdollista esimerkiksi etsid korrelaatiota vastaajien ian ja sen valilla, kuinka suuri
vaikutus sosiaalisella medialla on elainladkariaseman valintaan. Valmiita vastausvaihtoehtoja tay-
densin tarvittaessa avoimella muu-vaihtoehdolla, johon vastaaja sai kirjoittaa vapaamuotoisen vas-

tauksen, mikali valmiiden vastausvaihtoehtojen listalta ei loytynyt sopivaa.

Ymmartaakseni paremmin vastaajien tunteita ja motiiveja kaytoksen taustalla, otin kyselyyn mu-
kaan myos muutamia avoimia kysymyksia, joihin sovelletaan kvalitatiivista eli laadullista analyysia.
Avoimiin kysymyksiin vastaaminen oli vapaaehtoista. Koin tarkeaksi antaa kyselyyn osallistujille
mahdollisuuden perustella vastauksiaan ja kommentoida kyselyn aihetta vapaamuotoisesti. Silla
tavoin minun oli mahdollista saada syvallisempaa tietoa ja ymmarrysta aiheesta seka mahdollisesti

myos sellaisia nakokulmia, joita en itse ole tutkimussuunnitelmaa tehdessani hoksannut ajatella.

5.2 Kyselylomakkeen rakentaminen

Pyrin rakentamaan kyselylomakkeen siten, etta siihen vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa
ja jouhevaa. Jotta kynnys osallistua olisi mahdollisimman pieni, kyselyyn oli mahdollista osallistua
anonyymisti eli siiné ei kysytty nimea tai yhteystietoja. Liian pitk& kysely voi karkottaa osan vastaa-
jista ja tasta syystéa halusin pitaa lomakkeen sen pituisena, etta vastaamiseen kuluu aikaa keski-

méaarin 5-10 minuuttia. Ennen kyselyn julkaisemista testasin sité pienelle, alle kymmenen henkilén
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joukolle ihmisia, jotta sain maaritettya vastausajan ja samalla sain myos palautetta kysymyksista.

Palautteiden pohjalta tein kyselyyn viela pienia muutoksia ennen julkaisua.

Kyselylomake (liite 2) on jaettu erillisiin osioihin. Ensimmaisessa osiossa kysytdan demografisia
taustatietoja eli keskeisia, helposti mitattavia muuttujia. Naita ovat syntymavuosi, asuinkunta, tyol-
lisyystilanne, sukupuoli seka lemmikkien lajit ja lukumaarat. Naiden lisaksi kysytaan, milloin vas-
taaja on viimeksi kayttanyt omia lemmikkejaan elainladkarissa, kuinka usein han keskimaarin asioi
elainladkarissa lemmikkiensa kanssa ja kuinka tarkeina han pitaa tiettyja, erikseen listattuja asioita
valitessaan elainladkariasemaa. Tassa osiossa kartoitetaan myos merkittavimpia kanavia, joiden

kautta vastaaja etsii tietoa elainladkariasemista ja niiden tarjoamista palveluista.

Toisessa osiossa kerataan tietoa vastaajan sosiaalisen median kaytosta yleisesti eli mité sosiaali-
sen median palveluja han kayttaa ja kuinka usein. Lisaksi kysytaan, onko vastaaja kysynyt suosi-
tuksia eldinla@kareista sosiaalisen median palveluiden kautta ja seuraako han sosiaalisessa medi-
assa elainlaakariasemien tileja. Mikali vastaaja ei seuraa elainlaakariasemia sosiaalisessa medi-

assa, ohjaa kysely hanet osioon, jossa kysytaan perusteluja talle asialle.

Mikali vastaaja seuraa elainlaakariasemia sosiaalisessa mediassa, kysytaan seuraavaksi tarken-
tavia kysymyksia tahan liittyen. Kysymyksilla kartoitetaan muun muassa sita, mitka ovat tarkeimmat
motiivit eldinlaakariasemien seuraamiseen, millainen sisaltd klinikoiden some-kanavissa kiinnostaa
eniten ja vahiten, kuinka tarkeana vastaaja pitaa sita, etta elainlaakariasemilla on sosiaalisen me-
dian tileja kaytossaan ja onko elainladkariasemien some-viestinnalla ollut vaikutusta siihen, minne

oma lemmikki on viety hoidettavaksi.

Toiseksi viimeisessa osiossa kysytaan muutama kysymys elainlaakariasemien maksetusta sosiaa-
lisen median markkinoinnista kummaltakin vastaajajoukolta eli niilta, jotka seuraavat elainlaakéri-
asemia sosiaalisessa mediassa ja niilta, jotka eivat seuraa. Kyselyn lopussa on avoin osio, jossa
vastaajalla on mahdollisuus omin sanoin kertoa sosiaalisen median merkityksesta itselleen tai kom-

mentoida muutoin kyselyn aihetta vapaasti.

Kyselylomakkeen rakentamisessa pyrin miettimaan kysymykset siten, etta ne mittaavat haluttuja
asioita ja saisin niiden avulla vastauksen tutkimuskysymykseeni seka riittdvan monipuolisen kasi-
tyksen tutkittavasta asiasta. Toteutin kyselylomakkeen Google Formsilla, koska se on maksuton,
selked, suhteellisen helppokayttoinen ja riittdvan monipuolinen tyokalu kyselyn laadintaan. Google
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Forms on myos monille ihmisille ennestaan tuttu kanava vastata erilaisiin kyselyihin, mika saattaa
pienentaa kynnysta klikata kyselyn linkkia ja vastata siihen. Seuraavassa luvussa esittelen kyselyn

avulla keratyt tutkimustulokset.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kerron tutkimuksen kaytannon toteutuksesta, tutkittavasta joukosta ja tutkimustu-
loksista. Kayn lapi vastaajien demografiset perustiedot ja tarkastelen heidan elainlaakaripalvelujen
kayttoaan ja tarkeimpia tekijoita elainladkariaseman valinnalle. Taman jalkeen analysoin tarkem-
min vastaajien sosiaalisen median kayttéa ja heidan kokemuksiaan elainladkariasemien sosiaali-
sen median viestinnasta. Tutkimustulokset on kerrottu sanallisesti ja niiden havainnollistamiseen
on kaytetty myos erilaisia pylvas- ja piirakkadiagrammeja. Prosenttiosuudet on pyoristetty 1&him-

paan tasalukuun.

6.1  Tutkimuksen kohde ja tutkittavien esitiedot

Tutkimukseni perusjoukon muodostavat sosiaalista mediaa kayttavat lemmikinomistajat. Perus-
joukko on kokonaismaaraltaan niin suuri, ettei sita ole mahdollista tutkia kokonaisuudessaan, ja
siksi verkkokyselylla pyrittin tavoitamaan edustava otos perusjoukon edustajia. Erikoistutkija
Raine Vallin mukaan tilastollisia menetelmia varten on yleensa parempi, mita suurempi otoskoko

on ja han suosittelee tutkimusotokseksi vahintaan kolmenumeroista lukua (2007, 112).

Mahdollisimman laajan vastaajajoukon tavoittamiseksi julkaisin verkkokyselyn ensin kahdessa Fa-
cebookin jasenmaaraltaan suurimmassa lemmikkiryhmassa: Koirat-ryhmassa, jossa oli hakupai-
vana 16.2.2024 jasenia reilut 61 000, seka Kissat-ryhmassa, jossa oli samana hakupaivana jasenia
noin 40 000. Julkaisin kyselyn linkin kyselyn aukioloajan loppupuolella julkisena myds omalla Fa-
cebook-seinallani, josta sen jakoi eteenpain omalle seinadlleen kaksi ihmista. Jotta kyselyni olisi
tavoittanut jonkin verran myos Instagramin kayttgjia, jaoin linkin 24 tunnin ajaksi omille koirilleni
tehdyn Instagram-profiilin tarinat-osiossa. Tili on julkinen ja siella on yli 550 seuraajaa eri puolilta

Suomea ja maailmaa.

Sita, kuinka monta ihmista kyselyni lopulta sosiaalisessa mediassa tavoitti, en voi tietdd, koska en
paase esimerkiksi Koirat- ja Kissat -ryhmissa tarkastelemaan julkaisujeni statistiikkaa ilman ryhman
yllapitajan oikeuksia. Tasta syysta en voi myoskaan laskea kyselyn vastausprosenttia, mutta se ei
mielestani ole tutkimukseni kannalta relevanttia, koska tavoitteena oli saavuttaa mahdollisimman

monta vastaajaa perusjoukon edustajista, eika tiettya, tarkasti rajattua osallistujajoukkoa.
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Verkkokyselylomake oli avoinna 18.—-24.3.2024 valisena aikana ja tuona aikana siihen vastasi 120
henkilda. Vastauksista melkein 80 % tuli ensimméisen kahden paivan aikana. Tamé kertonee osit-
tain sosiaalisen median julkaisujen elinkaaresta: Julkaisut vanhenevat hyvin nopeasti ja hukkuvat
pian muiden julkaisujen sekaan. Muutaman kerran kavin kyselyn aukioloaikana "nostamassa” jul-
kaisua Koirat- ja Kissat-ryhmissa kommentoimalla sitd, mutta talla ei ollut havaittavaa vaikutusta

vastausaktiivisuuteen.

Kyselyn vastaajien ikajakauma oli 20—78 vuotta. Ikaa kysyttiin syntymavuoden perusteella ja tilas-
toimisen selkeyttdmiseksi jaoin vastaajat laajempiin ikaryhmiin: vuosina 1946-1974 syntyneet eli
tutkimushetkella 50-vuotiaat ja sita vanhemmat, vuosina 1975-1984 syntyneet eli 40-vuotiaat ja
sitd vanhemmat, vuosina 1985-1994-syntyneet eli 30-vuotiaat ja sitd vanhemmat ja vuosina 1995-

2004 syntyneet eli alle 30-vuotiaat.

Ikaryhmien vastaajamaarat on esitetty kuvassa 6. Eri ikaryhmista vastaajia tavoitettiin melko tasai-
sesti, mutta suurin ryhma (33 % vastaajista) olivat 30-39-vuotiaat. Jalkeenpéin mietittyna ikaryh-
mat olisi voinut jakaa my0s toisella tavalla, esimerkiksi huomioiden x-, y-, ja z-sukupolvet, jolloin
tulosten mahdollinen vertaaminen muihin tutkimuksiin, joissa on tutkittu eri-ikaisten ihmisten sosi-

aalisen median kayttoa, onnistuisi helpommin.

Eri-ikaisten vastaajien osuus (n = 120)

1946-1974 = 1975-1984 = 1985-1994 = 1995-2004

KUVA 6. Eri-ikéisten vastaajien osuus kyselyyn osallistuneista.
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Vastaajien maantieteellisen sijainnin kartoittamiseksi kysyttiin asuinkuntaa. Jaottelin vastaukset
maakunnittain (kuva 7) ja vastausten maara vaihteli paljon alueittain. Ahvenanmaalta ja Kainuusta
vastauksia ei tullut lainkaan. Suurin osa vastaajista (33 %) oli Pohjois-Pohjanmaalta ja seuraavaksi
eniten Uusimaalta, Varsinais-Suomesta ja Pirkanmaalta. Se, miksi Pohjois-Pohjanmaa on parhai-
ten edustettuna vastaajien lukumaarassa, voi johtua siita, etta asun itse kyseiselld alueella. Sosi-
aalisen median algoritmit huomioiden on mahdollista, etta kysely on noussut esimerkiksi omien
Facebook-kavereideni, joista monet asuvat samoilla seuduilla, uutisvirtaan tehokkaammin kuin

muille.

Vastaajien maara maakunnittain (n = 120)

Ahvenanmaa = 0
Kainuu 0
Kanta-Hame mm 2
Keski-Suomi mmmm 4
Kymenlaakso mm 2
Lappi mmmm 4
Pirkanmaa m———— 10
Pohjanmaa, Keski-Pohjanmaa ja Eteld-Pohjanmaa s 6
Pohjois-Karjala ja Etela-Karjala 4
Pohjois-Pohjanmaa I 40
Pohjois-Savo ja Etela-Savo s 6
Paijat-Hame M. 5
Satakunta I 5
Uusimaa IS 20
Varsinais-Suomi IEE———— 12

KUVA 7 Vastaajien maérd maakunnittain.

Tydllisyystilannetta (kuva 8) kysyttaessa yli puolet (60 %) vastaajista ilmoitti olevansa vakituisessa
tydsuhteessa. Maaraaikaisessa tydsuhteessa olevien, yrittajien, ty6ttdmien ja opiskelijoiden maara
oli suunnilleen sama eli kunkin ryhman osuus vastaajista oli 8—10 %. Loput ilmoittivat olevansa joko
elakkeella tai osa-aikatoissa. Yksi henkild ilmoitti avoimessa vastauksessa olevansa ty6ton, opin-

not loppusuoralla.
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Tydllisyystilanteesi

120 vastausta

@ Vakituinen tydsuhde

@ Maarsaikainen tydsuhde
Osa-aikainen tyésuhde

@ Tyoten

@ Yrittaja

©® Eldkkeelld

@ Opiskelija

@ Tyoton, opinnot loppusuoralla

ZA

KUVA 8. Kyselyyn osallistujien tyéllisyystilanne.

Kyselyyn osallistuneista lahes kaikki (116 vastaajaa eli melkein 98 %) olivat naisia. Yksi vastaaja
ei halunnut kertoa sukupuoltaan ja loput olivat muun sukupuolisia tai miehia. Tasta syysta vertailua
eri sukupuolten valilla ei voida tassa tutkimuksessa tehda, eika vastauksia voida yleistaa eri suku-

puolia koskevaksi, koska otanta on liian suppea.

Kyselyn 120 vastaajasta 100 (83 %) kertoi omistavansa yhden tai useamman koiran, 44 (37 %)
ilmoitti omistavansa kissan tai kissoja, ja 15 (13 %) jonkin muun lemmikkieldimen. Noin kolmas-
osalla vastanneista on kotonaan useampia eri lemmikkilajeja, esimerkiksi seka koiria etta kissoja.
Kuvassa 9 on esitetty lemmikkien lajit ja lukumaarat siten, ettd vasemmassa reunassa on annettu-
jen vastausten lukumaara ja alla lemmikkien maara lajeittain. Esimerkiksi 40 vastaajaa ilmoitti omis-
tavansa yhden koiran, 30 vastaajaa 2 koiraa ja niin edelleen. Suurimmalla osalla ihmisista on yksi
tai kaksi kissaa, koiraa tai muuta lemmikkid@. Kolmen ja sitd useamman kissan, koiran tai muun

lemmikin omistaminen on selvasti harvinaisempaa.
Muu-kohdan valinneet saivat avoimessa kohdassa kertoa, mita lemmikkeja heilla on. Naiden jou-

kossa oli muun muassa kaneja ja jyrsijoita, kilpikonnia, liskoja ja kaarmeita, akvaariokaloja, hevo-

sia, poneja ja kanoja.
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KUVA 9. Montako koiraa, kissaa tai muuta lemmikkié vastaajalla on.

Kyselyyn osallistuneista yli 93 prosenttia kertoi kayttaneensa jotain lemmikeistaan elainlaakarissa

viimeisen vuoden aikana ja suurin osa (64 %) my6s asioi eldinladkarissé keskimaéarin vuosittain.

Reilu 12 prosenttia vastanneista kertoi asioivansa elainladkarissa joka kuukausi. Vain yksi vastaaja

kertoi, ettei ole koskaan kayttanyt lemmikkiaan elainlaakarissa. Kyseisen vastaajan lemmikki kuu-

luu niin sanottuihin eksoottisiin lemmikkielaimiin ja on mahdollista, ettei tarvetta eldinlaakarikayn-

nille ole viela toistaiseksi tullut. Nama tulokset tukevat kasitystani siita, etta hyvin todennakdisesti

lahes jokainen lemmikinomistaja joutuu kdyttamaan lemmikkiaan elainladkarissa jossain vaiheessa

sen elamaa, joten jokainen lemmikinomistaja on sitd kautta potentiaalinen elainlaakariaseman

asiakas.

Elainladkariaseman valintaan voivat vaikuttaa useat eri tekijat ja eri ihmiset myos priorisoivat eri

asioita palveluntarjoajaa valitessaan. Taulukossa 1 on esitetty prosenttiosuuksina, kuinka tarkeana

kyselyyn vastaajat pitivat lueteltuja tekijoita valitessaan eldinlaakariasemaa.

TAULUKKO 1. Kuinka tarkeits seuraavat asiat ovat eldinladkériasemaa valitessa.

Erittain Tarkea Melko tar- | Ei kovin Ei lainkaan

tarkea kea tarkea tarkea
Sijainti 20 % 40 % 28 % 10 % 2%
Palvelut 57 % 36 % 6 % 1% 0%
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Olen asioinut elainlaakari- | 25 % 32 % 25 % 14 % 4%

asemalla aiemmin

Eldinldékariaseman netti- | 28 % 34 % 22 % 14 % 2%
sivut

Elainiaakariaseman some- | 5 % 21% 26 % 29 % 19 %
kanavat

Ystavien ja perheen suosi- | 23 % 38 % 24 % 12 % 3%
tukset

Muiden ihmisten mielipi- 15 % 30 % 22 % 24 % 9%

teet esim. somessa tai

Google-arvosteluissa

Tietty elainlaakari 37 % 29 % 16 % 15 % 3%
Aukioloajat 38 % 43 % 13 % 4 % 2%
Hinta 47 % 31 % 15 % 5% 2%

Vastausten perusteella tarkeimmiksi tekijoiksi useimmilla nousivat palvelut ja hinta. Monet kokivat
my0s aukioloajat ja tietyn elainlaakarin erittain tarkeiksi. Eldinladkariaseman sosiaalisen median
kanavia piti erittain tarkeana vain 5 % vastaajista. Tarkeana tai melko tarkeana some-kanavia piti
47 % vastaajista ja ei kovin tarkeana tai ei lainkaan tarkeana 48 % vastaajista. Vastaukset siis
jakautuivat suunnilleen 50-50. Kun verrataan some-kanavia nettisivujen tarkeyteen, voidaan to-
deta, ettd talla hetkella lemmikinomistajille nettisivut ovat tarkeampi kriteeri valita elainlaakari-
asema kuin sosiaalisen median kanavat: 28 % vastaajista piti nettisivuja erittéin tarkeana tekijana

javain 2 % ei lainkaan tarkeana.

Vastaajille annettiin myds mahdollisuus kertoa seuraavassa, avoimessa 0siossa, jos listalta puuttui
jokin heille merkittava asia, joka voi vaikuttaa elainlaakarin tai elainladkariaseman valintaan. Naita
avoimia vastauksia tuli kaikkiaan 23. Neljasosassa oli mainittu merkittavaksi tekijaksi se, etta elain-
ladkariasema ei kuulu mihinkaan ketjuun. Lisaksi useammassa vastauksessa korostui omien, hy-
vien kokemusten merkitys eldinladkariasemasta. Muita yksittaisia mainintoja saivat muun muassa
sahkadinen ajanvaraus, hyvéat parkkitilat, henkilokunnan erityisosaaminen joko tiettyjen sairauksien
hoidossa tai esimerkiksi elainten kasittelyssa, sopivat tilat seka klinikan varustelutaso, jotta mah-

dollisimman paljon voidaan tutkia ja hoitaa samassa paikassa.
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Paaasiallinen kanava etsia tietoa elainlaakariasemista ja niiden tarjoamista palveluista on yrityksen
omat nettisivut, silla 120 vastaajasta melkein 88 prosenttia valitsi sen, kun annetuista vaihtoeh-
doista sai valita maksimissaan kaksi itselle merkittavinta. Seuraavaksi suosituin tapa tiedon etsin-
taan on kysya kokemuksia tutuilta, ystavilta tai perheelta (34 %). Internetin hakukoneita pitda mer-
kittdvana kanavana 27 % ja elainladkariaseman omia sosiaalisen median tileja 18 % vastaajista.
15 prosenttia vastaajista piti merkittavana tiedonetsintakanavana muuta sosiaalista mediaa kuin

eldinladkariaseman omia sivuja, esimerkiksi Facebook-ryhmia.

Nelja prosenttia vastasi kysymykseen "Muu”. Muu-vastauksissa oli mainittu esimerkiksi Google,
jonka kautta paadytaan elainlaakariaseman omille sivuille. On mahdollista, ettd monilla muillakin
vastaajilla, jotka valitsivat tarkeimmaksi tiedonhakukanavaksi elainlaakariaseman nettisivut, tiedon-
hakupolku on todellisuudessa se, etta klinikan nettisivuille I0ydetaan hakukoneiden kautta, eika
suoraan elainlaakariaseman nettisivuille suunnistamalla. Hakukoneet voivat auttaa kartoittamaan
esimerkiksi jonkin tietyn alueen eldinlaakariasemien tilannetta, mutta varsinainen haluttu tieto 16y-

tyy todennakaisesti klinikan omilta sivuilta.

Lisaksi muu-vastauksissa oli mainittu omat kokemukset ja tiedot, mutta nama eivat suoraan vas-
tanneet esitettyyn kysymykseen. Yksi vastaaja mainitsi merkittavaksi kanavaksi muilta elainlaaka-

reilta saamansa tiedon. Kuvassa 10 on esitetty vastaukset niiden lukumaarien mukaan.

Merkittavimmat kanavat etsia tietoa
elainlaakariasemista ja niiden palveluista
Eldinlaakériasemien nettisivut [ NG 105
Kysyn kokemuksia tutuilta, ystavilta tai perheeltsa | NRNEHEBRE 41
Internetin hakukoneet (esim. Google) [ NG 32
Eldinlaakériasemien omat some-kanavat [ 22
Sosiaalinen media (muut kuin klinikan omat sivut) [l 18

Muu M 5

0 20 40 60 8 100 120
KUVA 10. Mitké ovat merkittdvimméat kanavat etsié tietoa elainlaékariasemista ja niiden tarjoamista
palveluista.
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6.2 Tutkittavien sosiaalisen median kaytto

Kaikki kyselyyn vastanneet kertovat kayttavansa sosiaalisen median palveluista Facebookia (kuva
11). Tamé on loogista, koska kyselyn paaasiallinen julkaisukanava oli Facebook, joten valtaosa
vastaajista on todennékoisesti [dytanyt kyselyn sité kautta. Myds Instagramia kayttaa suurin osa
kyselyyn osallistuneista ja yli puolet YouTubea. Seuraavaksi suosituimpia palveluita olivat TikTok
ja LinkedIn, ja joitain kayttajia loytyy myds Viestintapalvelu X:Ita. Lisaksi muutamat vastaajat ker-
toivat Muu-kohdassa kayttavansa Threadsia (3 vastausta), Pinterestia (1 vastaus), Twitchia (1 vas-

taus) ja Discordia (1 vastaus).

Mitd seuraavista sosiaalisen median palveluista kaytat?
120 vastausta

Facebook 120 (100 %)
Instagram
YouTube

TikTok

102 (85 %)
77 (64,2 %)

LinkedIn

Viestintapalvelu X (ent. Twitter)

KUVA 11. Mité sosiaalisen median palveluja vastaajat kdyttavat.

Facebook on myos sosiaalisen median kanavista se, jonka parissa vastaajat viettavat eniten aikaa.
Toiseksi eniten kaytetaan ajallisesti Instagramia, kolmanneksi eniten TikTokia ja neljanneksi You-
Tubea. Vastausten prosentuaaliset osuudet on esitetty kuvassa 12. Facebook ja Instagram ovat
myods DNA:n teettaman "Digitaaliset elamantavat 2020 -kyselytutkimuksen perusteella naisten
keskuudessa suosituimmat sosiaalisen median palvelut heti WhatsAppin jalkeen (2020).

Mité sosiaalisen median palvelua kaytéat ajallisesti eniten?
120 vastausta

@ Facebook

@ Instagram
YouTube

@ TikTok

@ Linkedin

@ Viestintdpalvelu X (ent. Twitter)

KUVA 12. Mité sosiaalisen median palvelua vastaajat kayttévét ajallisesti eniten.
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Lahes kaikki vastaajat (95 %) kertoivat kayttavansa sosiaalisen median palveluita useita kertoja
paivassa. Vain 5 % kertoi kayttdvansa sosiaalisen median palveluita kerran paivéssa tai monta
kertaa viikossa. Kukaan vastaajista ei kayta sosiaalisen median palveluita vain kerran viikossa tai

harvemmin.

Melkein kolmasosa (reilu 30 %) vastaajista kertoi kysyneensa suosituksia tai kokemuksia eldinlaa-
kareista tai elainlaakariasemista sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebook-ryhmissa (kuva
13). Tasta voidaan paatella, ettd muiden ihmisten suosituksilla ja kokemuksilla on monille lemmi-
kinomistajille merkitysta elainlaakariaseman valinnassa.

Oletko kysynyt suosituksia tai kokemuksia eldinlaakareisté tai eldinlddkariasemista sosiaalisen

median kautta (esim. Facebook-ryhméssé tai omalla seinélld)?
120 vastausta

@ Olen
@ En

69,2%

KUVA 13. Onko vastaaja kysynyt suosituksia elainlaakariasemista sosiaalisen median kautta.

6.3 Kokemukset eldinladkariasemien sosiaalisen median viestinnasta

Kaikista kyselyyn osallistuneista (n = 120) suurin osa eli 92 henkiléa kertoi seuraavansa sosiaali-
sessa mediassa elainlaakariasemien tileja. Tama vastaa melkein 78 prosenttia vastaajista (kuva
14). Vain 23 prosenttia (28 vastaaja) ei seuraa elainladkariasemia sosiaalisessa mediassa lain-
kaan. Tarkeimmaksi syyksi nousi se, etté elainlaakariasemalla, jonka palveluja vastaaja kayttaa, ei

ole sosiaalisen median tileja. Taméan vaihtoehdon valitsi 10 vastaajaa.

Muita syita olivat esimerkiksi se, ettei vastaaja tiennyt elainla@kariasemilla olevan sosiaalisen me-
dian tileja (5 vastausta) ja se, ettei henkild seuraa somessa yritystileja tai mitaan tileja ylipaataan
(yhteensa 5 vastausta). Yhden vastaajan mielesta elainlaakariasemien julkaisut tulevat uutisvirtaan
ilman, etta klinikoita tarvitsee sita varten seurata ja yksi vastaaja kertoi kayvansa silloin talloin kat-
somassa elainlaakariasemien sivuja iiman, etta seuraisi niitd. Kuusi vastaajaa kertoi, etteivat he

seuraa elainlaakariasemia siksi, etta niiden julkaisut eivat kiinnosta tai tunnu heista ajankohtaisilta.
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Seuraatko sosiaalisessa mediassa eldinlaakariasemien tileja?

120 vastausta

® Kyl
®En

KUVA 14. Kuinka suuri osa vastaajista seuraa eléinléékériasemia sosiaalisessa mediassa.

Kaikki loput taman alaluvun 6.3 kysymyksista esitettiin vain niille kyselyyn osallistuijille, jotka kertoi-
vat seuraavansa elainlaakariasemia sosiaalisessa mediassa (n = 92). Melkein jokainen vastaaja
kertoi seuraavansa elainlaakariasemia Facebookissa ja yli puolet Instagramissa (kuva 15). TikTo-
kissa elainladkariasemia seuraa vajaa kymmenen prosenttia vastaajista ja YouTubessa reilu yksi
prosentti. Nama tulokset ovat linjassa sen kanssa, missa kanavissa elainlaakariasemien tilit sosi-

aalisessa mediassa paaasiassa ovat.

Missa sosiaalisen median palveluissa seuraat eldinlagkariasemia?
92 vastausta

Facebook 91 (98,9 %)

Instagram 52 (56,5 %)
YouTube

TikTok
LinkedIn

Viestintapalvelu X (ent. Twitter)

0 20 40 60 80 100

KUVA 15. Missé sosiaalisen median palveluissa vastaajat seuraavat eldinlaakériasemia.

Yli puolet (65 %) vastaajista arvioi seuraavansa sosiaalisessa mediassa 3-5 eldinlagkariasemaa,
vajaa kolmasosa 1-2 elainla&kariasemaa ja 6 prosenttia vastaajista 6-10 eldinladkériasemaa. Ku-

kaan vastaajista ei seuraa yli kymmenta eldinlaakariasemaa.

Vastaaijilta kysyttiin my0s sita, millé perusteella he valitsevat seuraamansa eldinlaakariasemat. An-

netuista vaihtoehdoista oli mahdollista valita useampia. Tarkeimmaksi perusteeksi seurata jotain
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elainlaakariasemaa sosiaalisessa mediassa nousi se, etta vastaaja on itse asioinut kyseisella kli-

nikalla. Tdmé&n vaihtoehdon valitsi 90 % vastaajista.

Vajaa 58 % vastaajista kertoi seuraavansa sellaisia eldinladkariasemia, joille voisi vieda oman lem-
mikkins& hoidettavaksi. Lahes yhtd moni (55 %) kertoi seuraavansa klinikoita, jotka jakavat kiin-
nostavaa sisaltoa (klinikan sijainnilla ei ole merkitysta). 52 % vastaajista kertoi seuraavansa oman
asuinalueen lahella sijaitsevia elainlaakariasemia ja 38 % vastaajista seuraa klinikoita, jotka tarjoa-
vat jotain erikoisosaamista. Lisaksi muu-vaihtoehdossa kaksi vastaajaa kertoi perusteluksi sen,
ettd klinikalla on tuttuja ihmisia toissa, yksi julkaisujen viihdyttavyyden ja yksi kertoi seuraavansa
tileja, joissa julkaistaan mielenkiintoisia, eldinlaakintaan liittyvia paivityksia. Nama kaksi jalkim-
maista voisi yhdistaa vaihtoehtoon Klinikoista, jotka jakavat kiinnostavaa sisalt6a, jolloin kyseisen

vaihtoehdon olisi valinnut 58 % vastanneista.

Seuraavissa kolmessa kuvassa (kuvat 16, 17 ja 18) on esitetty vastaajien mielipide siita, kuinka
tarkeana he pitavat sita, etta 1) elainlaakariasemalla on some-tili tai tileja, 2) elainlaékariasema on
aktiivinen somessa ja 3) eldinlaakariasemalle voi olla yhteydessa sosiaalisen median kautta (esi-
merkiksi yksityisviestein). Vastaukset on esitetty viisiportaisella asteikolla, jossa 1 tarkoittaa erittain
tarkeaa ja 5 ei lainkaan tarkeaa. Numerot 2-4 ovat naiden valimuotoja. Naiden kysymysten vas-
tausvaihtoehdot olisin voinut maaritella tarkemmin, koska huomasin, etta tallaisenaan vastausten
tulkinta on kéytanndssa todella haastavaa. Olin kyselylomakkeessa ilmoittanut vastaajille vain as-
teikon aaripaat eli 5 = erittain tarkeana ja 1 = ei lainkaan tarkeana. Todennakaisesti vaihtoehtojen
2 ja 4 voidaan tulkita olevan “"lievemmat” versiot aaripaista, mutta epaselvaksi jaa, etta mita vas-
taajat ovat tarkoittaneet vaihtoehdolla 3. Taman vuoksi vastauksista ei voi vetaa kovin suuria joh-

topaatoksia ainakaan keskimmaisen vaihtoehdon osalta.

Vastausten perusteella vaikuttaisi kuitenkin silta, etta lemmikinomistajille on kohtuullisen tarkeaa,
ettd elainldékariasema on sosiaalisessa mediassa ja my0s julkaisee sisaltda sdannollisesti. Sen
sijaan sit4, etta elainladkariasemalle voi ottaa yhteyttd sosiaalisen median kautta, ei pidetty kovin
tarkeana: 34 henkiléa vastasi, etta se ei ole lainkaan tarkeaa heille. Tama voi ainakin osittain selit-
tya silla, etta asiakkaat ovat tottuneet olemaan elainladkariasemille yhteydessé ensisijaisesti puhe-
limitse tai séhkopostilla, ja esimerkiksi perusajanvaraukset voi usein hoitaa my6s klinikan net-

tiajanvarauksen kautta, jolloin tarve olla yhteydessa suoraan klinikalle, vahenee.
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Kuinka tarkeana pidat sita, etta elainlagkariasemalla
on sosiaalisen median tili tai tileja?

40
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1 Erittain tarkeana 5 En lainkaan
tarkeana

KUVA 16. Kuinka térkeéné vastaajat pitavét sité, etté elainlédékériasemalla on some-tili tai -tilejé.

Kuinka tarkeana pidat sita, etta elainlaakariasema
on aktiivinen sosiaalisessa mediassa?
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KUVA 17. Kuinka térkeéné vastaajat pitévét sité, etté eldinlaékériasema on aktiivinen somessa.

Kuinka tarkeana pidat sita, etta elainlaakariasemalle
on mahdollista ottaa yhteytta sosiaalisen median

kautta?
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KUVA 18. Kuinka tarkeénd vastaajat pitdvét sité, etté eldinladékariasemalle voi olla yhteydessé so-
men kaultta.
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Vastaajilta kysyttiin myos heidan omaa arviotaan siita, kuinka paljon elainlaakariasemien sosiaali-
sen median viestinta vaikuttaa mielikuviin kyseisista yrityksista (kuva 19). Suurin osa oli sita mielta,
etta some-viestinnalla on vaikutusta mielikuviin. Ainoastaan seitseman vastaajaa arvioi, ettei sosi-

aalisen median viestinnalla ole lainkaan vaikutusta mielikuviin elainlaakariasemista.

Kuinka paljon elainlaakariasemien some-viestinta
vaikuttaa mielikuviisi klinikoista?
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KUVA 19. Kuinka paljon eldinldékériasemien some-viestinta vaikuttaa vastaajien mielikuviin ko.
klinikoista.

Melkein kolmasosa vastaajista kertoi, etta elainlaakariasemien sosiaalisen median viestinta on vai-
kuttanut siihen, minne oma lemmikki on viety hoidettavaksi (kuva 20). Vastaajilla oli mahdollisuus
antaa avoin vastaus tai esimerkki siihen, milla tavoin elainlaakariasemien viestinta on tahan paa-
tokseen vaikuttanut. Avoimen vastauksen antoi kaikkiaan 18 henkiloa ja noin puolessa vastauk-
sista kyseessa oli ollut jokin sosiaalisessa mediassa julkaistu kampanjamainos eli ajan varaamalla
asiakas oli saanut jonkin toimenpiteen, esimerkiksi rokotuksen, normaalia edullisemmin. Tallaisen
kampanjahintaisen toimenpiteen vuoksi asiakas on voinut kayda eri eldinladkariasemalla kuin

missa han yleensa asioi.

Muutama vastasi tahan avoimeen kysymykseen, etta on jattanyt ajan varaamatta jollekin klinikalle,
koska klinikan sosiaalisen median viestinnasta on jaanyt heille negatiivinen mielikuva. Yksi vas-
taaja kertoi, ettei varaa aikaa sellaiselle klinikalle, jolla ei ole sosiaalisen median kanavia ollenkaan,

ja toinen, etta hiljaisista some-kanavista heraa epailys, etta onko yritys enaa toiminnassa. Yhdesta
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vastauksesta kavi ilmi, etta kun vastaaja ensimmaisia kertoja oli viemassa omaa lemmikkiaan elain-
|ag@kariin, kavi han klinikoiden some-kanavia lapi ja teki niiden perusteella paatoksen siita, mika

vaikutti parhaalta ja mukavimmalta.

Onko eldinlddkariasemien sosiaalisen median viestinté vaikuttanut siihen, mihin viet oman
lemmikkisi hoidettavaksi?

92 vastausta

® Kylia
@®c

KUVA 20. Onko eldinldékéariaseman some-viestintd vaikuttanut siihen, minne oma lemmikki vie-
déén hoidettavaksi.

Vastaajista vahan yli 16 prosenttia (15 henkil6a) kertoi jattaneensa ajan varaamatta jollekin klini-
kalle sen vuoksi, etta ei ole pitanyt kyseisen klinikan sosiaalisen median viestinnasta (kuva 21).
Puolet heista perusteli vastaustaan avoimen vastauksen kohdassa. Naissa vastauksissa nousi
syyksi esimerkiksi klinikan henkilokunnan tapa kommunikoida ja vastailla asiakkaille some-tileilla
niin, etta vastaajalle on jaanyt siita negatiivinen kuva. Myos se, etta vastaaja ei ole kokenut elain-
ladkariaseman arvojen kohtaavan omien arvojensa kanssa some-julkaisujen perusteella, on ai-
heuttanut sen, ettei kyseiselle klinikalle ole haluttu varata aikaa. Esimerkkina annettiin muun mu-
assa omaan nakemykseen verrattuna ristiriitainen suhtautuminen lemmikkien ruokintaan tai kayt-
taytymiseen, tiettyjen rotujen arvostelu tai sellaisten elainkuvien kayttaminen mainonnassa, joissa

elain viestii epamukavuudesta tai karsii jalostuksen tuomista terveysongelmista.

Suurin osa (yli 80 %) vastaajista ei kuitenkaan ole jattanyt aikaa varaamatta eldinldékariasemalle
sen sosiaalisen median viestinnan perusteella, joten se ei hyvin suurella todennakaisyydella ole
valtaosalle lemmikinomistajista ainakaan merkittavin tekija, kun sopivaa eldinlaékariasemaa vali-
taan. Yksi syy tahan voi olla sekin, ettei suomalaisten eldinladkérisemien valilla ole ainakaan oman
kokemukseni perusteella ratkaisevan suuria eroja siind, miten sosiaalisen median viestintaa toteu-

tetaan.

37



Oletko jattanyt ajan varaamatta jollekin klinikalle sen vuoksi, etta et ole pitadnyt kyseisen klinikan
sosiaalisen median viestinnasta?

92 vastausta

® Kylla
®En

KUVA 21. Onko vastaaja jéttanyt ajan varaamatta jonnekin klinikalle siksi, ettei ole pitanyt ko. kli-
nikan some-viestinnasta.

Halusin kyselyssa kartoittaa myos sita, millaiset julkaisut lemmikinomistajia kiinnostavat eniten ja
millaiset vahiten elainladkariasemien sosiaalisen median tileilld. Vastausvaihtoehdot olin kerannyt
sen pohjalta, millaisia julkaisuja olen eri elainlaakariasemien sosiaalisen median kanavissa nahnyt
ja millaisten julkaisujen voisin kuvitella lemmikinomistajia kiinnostavan. Lisaksi valittavana oli muu-
vaihtoehto, johon vastaaja sai halutessaan itse kirjoittaa vastauksen, jos hanen mielestaan jokin

oleellinen vaihtoehto puuttui listalta. Vaihtoehtoja oli mahdollista valita enintaan viisi.

Viisi eniten vastaajia kiinnostavaa julkaisutyyppia olivat:

tiedot tarjottavista palveluista (62 % vastaajista valitsi taman)

o tietoiskut ja hoito-ohjeet lemmikkien terveyteen ja sairauksiin liittyvista asioista (60 % vas-
taajista valitsi tdméan)

o asiakastarinat (58 % vastaajista valitsi tdman),

¢ henkildkunnan ja klinikan tilojen esittelyt (58 % vastaajista valitsi tdmén)

o tiedot ajankohtaisista asioista (54 % vastaajista valitsi tdman).
Tarjouskampanjat oli valinnut yhdeksi kiinnostavimmista julkaisuista 48 % vastaajista ja toimenpi-
teiden hintatiedot 33 % vastaajista. Olisin odottanut, etté hintatiedot olisivat kinnostaneet suurem-
paa osaa vastaajista. Vastauksia tuli kaikkiaan 395. Vastaajia oli yhteensa 92, joten jokainen heista

valitsi keskimaarin yli 4 vaihtoehtoa.

Viisi vahiten vastaajia kiinnostavaa julkaisutyyppia olivat:
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¢ tiedot myynnissa olevista tuotteista (52 % valitsi taman)

e kuvat tai videot lemmikeista (38 % valitsi tdman)

o tarjouskampanjat tuotteista (35 % valitsi taman)

o asiakaskokemukset ja -palautteet (12 % valitsi tdman)

o tietoiskut ja hoito-ohjeet lemmikkien terveyteen ja sairauksiin liittyvista asioista (12 % valitsi

taman)

Véahiten kiinnostaviin julkaisuvaihtoehtoihin tuli yhteensa vain 168 vastausta eli jokainen vastaaja
valitsi keskimaarin alle kaksi vaihtoehtoa. Yksi vastaaja oli valinnut kohdan "muu” ja kirjoittanut
lisatietoihin, etta vaikea sanoa, koska kaikki ovat hyddyllisia. Tama voi olla yleisemminkin syy sii-
hen, miksi vastaajat eivat valinneet niin montaa vaihtoehtoa kuin kysymyksessa oli mahdollista.
Voidaan siis olettaa, ettd paaasiassa elainlaakariasemat julkaisevat sosiaalisessa mediassa sel-

laista sisaltoa, joka kiinnostaa seuraajia.

6.4 Sosiaalisen median maksettu markkinointi

Yritykset voivat ostaa monissa sosiaalisen median kanavissa nakyvyytta julkaisuilleen, mainoksil-
leen tai kampanijoilleen. Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa maksetusta mainonnasta ker-
too julkaisun "sponsoroitu” -merkinta. Myos jotkut elainlaakariasemat hyodyntavat markkinoinnis-
saan maksettua mainontaa, jonka vuoksi halusin sisallyttaa myos siihen liittyvia kysymyksia osaksi

tutkielmaani.

Maksetut mainokset voivat ndkya myods sellaisille sosiaalisen median kayttgjille, jotka eivat itse
seuraa mainostavaa yritysta. Tasta syysta maksettuun markkinointiin liittyvat kysymykset esitettiin
kaikille kyselyyn osallistujille, eli myds heille, jotka eivat itse seuraa eldinlaakariasemien tileja. Ai-
noastaan kysymys siitd, onko vastaaja alkanut seurata eldinladkariasemia sosiaalisen median

maksetun markkinoinnin perusteella, jatettiin pois niilta, jotka eivat seuraa elainladkariasemia.

Kuvassa 22 nakyy, kuinka suuri osa kaikista kyselyyn osallistuneista (n = 120) on n&hnyt eldinlaa-
kériasemilta maksettua markkinointia sosiaalisessa mediassa. Koska maksetun markkinoinnin
“sponsoroitu”-merkintaan ei valttamatta kiinnita sosiaalista mediaa selatessaan kovin suurta huo-

miota, lisasin kysymykseen my0s vaihtoehdon "en muista”, jonka valitsikin lahes puolet kaikista
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vastaajista. Melkein 40 prosenttia (46 vastaajaa) on nahnyt maksettua markkinointia eléainlaakari-

asemilta sosiaalisessa mediassa.

Oletko nahnyt eldinlaakariasemilta maksettua
markkinointia somessa? (n = 120)

Kylla

: 38 %

En muista
47 %

En
15 %

KUVA 22. Kuinka suuri osa vastaajista on ndhnyt somessa eléinléékériasemilta maksettua mark-
kinointia.

Seuraavat kolme kysymysta esitettiin vain niille vastaajille, jotka ovat nahneet elainlaakériasemilta
maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa. Naista 46 vastaajasta 35 prosenttia (16 vastaajaa)
on saanut maksetun markkinoinnin avulla tietoa sellaisista elainladkariasemista tai niiden tarjoa-
mista palveluista, joista ei muutoin olisi tiennyt. Yhdeksan prosenttia vastaajista ei ollut varma, onko
kyseessa ollut maksettu markkinointi. Vastausten maarat on esitetty prosenttiosuuksina kuvassa
23.

Oletko maksetun markkinoinnin avulla saanut tietoa
sellaisista elainladkariasemista tai niiden tarjoamista
palveluista, joista et muuten olisi tiennyt? (n = 46)

En tieda, onko
kyseessa ollut
maksettu
markkinointi
9%

Kylla
35%

En
56 %

KUVA 23. Kuinka suuri osa vastaajista on saanut maksetun markkinoinnin avulla tietoa sellaisista
eléinléékériasemista tai niiden tarjoamista palveluista, joista ei muutoin olisi tiennyt.
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Suurin osa vastaajista ei ole varannut aikaa eldinlaékariasemalle siita syysta, etté olisi nahnyt ky-
seiselta klinikalta maksettua markkinointia sosiaalisessa mediassa (kuva 24). Vain seitseman pro-

senttia eli 3 vastaajaa kertoo varanneensa ajan tasta syysta.

Oletko varannut ajan jollekin elainlaakariasemalle
siksi, ettd olet nahnyt ko. klinikalta maksettua
markkinointia somessa? (n = 46)

Kyl
7%

En
93 %

KUVA 24. Kuinka suuri osa vastaajista on varannut ajan jollekin eléinlaékériasemalle siksi, etté on
néhnyt ko. klinikalta maksettua markkinointia somessa.

Niista vastaajista, jotka seuraavat elainlaakariasemia sosiaalisessa mediassa, 32 prosenttia on al-
kanut seuraamaan jotain elainlaakariasemaa siksi, etta on nahnyt kyseiselta klinikalta maksettua
markkinointia sosiaalisessa mediassa. 16 prosenttia vastaajista on alkanut seuraamaan jotain
elainla@kariasemaa sosiaalisessa mediassa nakemansa julkaisun perusteella, mutta he eivat tien-
neet, onko kyseessa ollut maksettu markkinointi. Yli puolet vastaajista ei ole alkanut seuraamaan
elainla@kariasemia sosiaalisessa mediassa maksetun markkinoinnin perusteella. Nama prosentti-

osuudet on esitetty kuvassa 25.

Oletko alkanut seuraamaan jotain elainlaakariasemaa
siksi, etta olet nahnyt ko. klinikalta maksettua
markkinointia somessa? (n = 31)

En tieda, onko
kyseessa ollut
maksettu
markkinointi
16 %

Kylla
32%

En
52 %

KUVA 25. Kuinka suuri osa vastanneista on alkanut seuraamaan jotain eléinldékériasemaa siksi,
ettd on ndhnyt ko. klinikalta maksettua markkinointia somessa.

41



6.5 Mita kyselyn osallistujat kertoivat omin sanoin eldinlaakariasemien some-viestinnan

merkityksesta?

Kyselyn lopussa annoin kaikille vastaajille mahdollisuuden kertoa omin sanoin elainlaakariasemien
sosiaalisen median viestinnan merkityksesta heille itselleen tai kommentoida kyselyn aihetta muu-
toin vapaasti. Vastauksia tahan tuli kaikkiaan 50, mika vastaa lahes 42 prosenttia kaikista kyselyyn
osallistujista. Avointen vastausten maara yllatti minut positiivisesti, koska etukateen olin kuullut ja
lukenut, ettd ne yleensa jatetaan tyhjaksi tai ovat jopa syy jattaa kyselyyn vastaamatta kokonaan.
Ehka avointen vastausten runsas maara kertoo osaltaan myds siita, etta aihe koetaan vastaajien

keskuudessa ajankohtaiseksi ja tarkeaksi.

Kuten odotettavissa oli, niin avointen vastausten pituus vaihteli paljon. Osa oli kirjoittanut ja perus-
tellut mietteitdan laajemmin ja osa suppeammin. Kaytin avointen vastausten tutkimisessa apuna
temaattista analyysia eli etsin vastauksista yhtenevaisia sisaltoja, joiden avulla sain luokiteltua niita

tiettyjen teemojen alle.

Avoimista vastauksista kavi ilmi, etta monet lemmikinomistajat kokevat tana paivana sosiaalisen
median tarkeaksi kanavaksi elainlaakariasemille viestia asiakkaiden kanssa ja tuoda yritysta ja sen
toimintatapoja lahemmas heita. Sosiaalisen median viestinnallaan elainlaakariasema voi vahvistaa
positiivista mielikuvaa ja sitd kasitysta, ettd lemmikistd pidetdan hyvaa huolta. Some-kanavien
puuttuminen tai niiden paivittamattomyys voivat antaa mielikuvan, ettei elainlaakariasema ole enaa

toiminnassa.

Sosiaalista mediaa pidetaan eldinlaékariasemille hyvana kanavana tuoda esiin osaamistaan ja tie-
totaitoaan, ja moni myos toivoisi klinikoilta enemman niin sanottuja asiantuntijateksteja eri aiheista,
mutta samalla tiedostettiin se, ettei elainladkariasemien tyontekijéilla ole valttamatta téllaiseen ai-
kaa, koska paapaino on potilastyossa. Useampi piti elainlaakareiden some-kanavien sisaltéa puh-

taasti viihteellisena.

Monet vastaajat kokivat, etta heille on jaényt eldinladkariasemien some-viestinnasta ennemmin
positiivinen kuin negatiivinen kuva, mutta myds painvastaisia kokemuksia oli joukossa. Useampi
oli myos sita mieltd, etté eldinladkariasemat eivat viela nykyaan hyodynna sosiaalista mediaa niin

hyvin kuin voisivat.
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Suurimmassa osassa avoimia vastauksia korostui se, etta sosiaalisella medialla ei useimmiten ole
ratkaisevaa merkitysta esimerkiksi sen suhteen, minne oma lemmikki halutaan vieda hoidettavaksi,
mutta poikkeuksiakin on. Sosiaalisen median viestintaa tarkeammiksi asioiksi nousivat avoimissa
vastauksissa esimerkiksi yrityksen sijainti, nettisivut ja sielta saatava tieto, hintataso ja saatavilla
olevat palvelut, kuten elainlaakareiden erityisosaaminen. Ja tietenkin omat aiemmat kokemukset
eri elainlaakareista ja niiden tarjoamista palveluista seka ystavilta, tutuilta ja muilta lemmikinomis-

tajilta kuullut kokemukset.
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7 POHDINTA

Valitsin tutkielmani aiheen silla perusteella, etta sosiaalinen media kiinnostaa minua ilmiona. Olen
itse tyoskennellyt elainladkariasemalla melkein viisitoista vuotta ja tuona aikana olen nahnyt sosi-
aalisen median kasvun sellaisiin mittasuhteisiin, mita se on tana paivana. Tiedan, etta sosiaalisella
medialla on nykyisin iso merkitys monille yrityksille, ja uskon, ettd sama patee ainakin jossain maa-
rin my6s eldinlaakariasemiin. Suurimmalla osalla elainlaakariasemista on jokin sosiaalisen median

tili ja monet eldinladkariasemat myos julkaisevat sosiaalisessa mediassa sisaltoa saannollisesti.

Tutkielmassani halusin lahtea selvittdmaan sita, mita lemmikinomistajat - eli eldinlaakariasemien
potentiaaliset asiakkaat - ajattelevat elainlaakariasemien sosiaalisen median viestinnasta, koska
tasta aiheesta ei ole aikaisempia tutkimuksia. Olen kiinnostunut siita, miksi ihmiset seuraavat elain-
ladkariasemia sosiaalisessa mediassa, millainen merkitys silla heille on ja millainen sisalto heita
klinikoiden some-kanavissa kiinnostaa. Naihin asioihin toivoin saavani vastauksia tutkielmassani.
Seuraavaksi pohdin tarkemmin sita, miten tutkimukseni onnistui, sainko vastauksen tutkimuskysy-

mykseeni, miten tuloksia voisi hyodyntaa ja millaisia jatkotutkimusaiheita se heratti mieleeni.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on pohdittava esimerkiksi sita, edustivatko kyselyyn osal-
listuneet tutkimuksen perusjoukkoa, saatiinko vastauksia riittdva maara, vastattiinko kysymyksiin
rittavan kattavasti, mittasivatko kysymykset tutkittavia asioita ja oliko kyselyn julkaisuajankohta so-
piva (Vehkalahti 2019, 12).

En ole aikaisemmin tehnyt minkaanlaista tutkimusta ja yllatyin siita, kuinka paljon asioita sellaisen
toteutuksessa tulee huomioida. Jo pelkastaan kyselylomakkeen laatiminen oli aikaa vieva prosessi,
mutta uskoisin saaneeni siita sellaisen, etta kysymykset mittasivat paaasiassa niita asioita, joita oli
tarkoituskin. Muutamia kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja olisin voinut muotoilla véahan eri tavalla
ja ehka joitain kysymyksia karsia pois, jotta kyselysta olisi saanut tiivimmén, mutta paapiirteittain

olen siihen tyytyvainen.
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Kyselytutkimukseni ei voida taysin katsoa edustavan koko perusjoukkoa, koska vastaajamaara on
kuitenkin verrattain pieni suhteutettuna sosiaalista mediaa kayttavien lemmikinomistajien kokonais-
maaraan. Myoskaan maantieteellisesti kyselylla ei tavoitettu vastaajia kaikkialta Suomesta, koska
esimerkiksi Kainuun maakunnasta ei vastauksia saatu lainkaan. Kyselyn vastaajista melkein 97
prosenttia oli naisia, joten miesten ja muun sukupuolisten henkildiden ajatukset aiheesta jaivat
puuttumaan kaytannossa kokonaan. Koska kysely julkaistiin Facebookissa, on myos mahdollista,
etta se ei tavoittanut sellaisia henkil6ita, jotka suosivat paaasiassa muita sosiaalisen median kana-
via. Tutkimus siis todennakoisesti edustaa paaasiassa Facebookia kayttavien lemmikinomistajien

mielipiteita.

Kyselyn ajankohta oli sikali merkityksellinen, etta viime aikoina elainlaékariasemat ovat olleet jonkin
verran julkisuudessa esilla negatiivisessa valossa. lltapaivalehdet ovat esimerkiksi nostaneet esille
ihmisten huonoja kokemuksia elainlaakareista (lltalehti 2024) ja liséksi julkisuudessa on kritisoitu
elainla@kariketju Evidensian toimintatapoja (Yle 2024). Naista aiheista on laajasti keskusteltu myos
sosiaalisessa mediassa. On mahdollista, etta taméan kaltaiset asiat ovat vaikuttaneet jossain maarin
myos ihmisten mielipiteisiin ja asenteet ovat voineet heijastua myos kyselyn vastauksiin. Muutoin
en usko, etta kyselyn ajankohdalla on merkitysta tutkimukseni luotettavuudelle. Mahdollisesti niin
sanotusti pinnalla oleva aihe on voinut myos lisata vastausmaaraa jossain maarin, koska ihmiset
ovat halunneet tuoda omia ajatuksiaan julki ajankohtaisesta asiasta, vaikka uutisoinnit eivat varsi-

naisesti elainlaakariasemien sosiaalisen median viestintaan ole liittyneetkaan.

7.2 Mita tutkimuksen perusteella voi paatella

Tutkimuksen perusteella voi vetaa johtopaatoksen, etta elainladkariasemien sosiaalisen median
viestinnalla on jonkinlainen merkitys useimmille lemmikinomistajille, mutta kuitenkin paapaino
eldinladkariaseman valinnassa on edelleen henkilokohtaisella palvelukokemuksella ja muilla teki-
j6illa. Sosiaalista mediaa merkittdvampia asioita ovat esimerkiksi eldinlaakériaseman sijainti, tar-
jottavat palvelut, hinta sek& omat ja muiden lemmikinomistajien kokemukset klinikasta. Mielestani
taméa on ymmarrettavaa, koska eldinlaakariasemien tarjoama palvelu tapahtuu paaasiassa kasvo-
tusten klinikkaymparistdssa. Sosiaalisella medialla ei ehka siksi ole ainakaan vield nykyisin niin
suurta merkitysta kuin esimerkiksi sellaisilla yrityksilld, jotka myyvat tuotteitaan ja palveluitaan

etana netin vélityksella.
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Sosiaalisen median julkaisuilla elainladkariasema voi kuitenkin vaikuttaa siihen mielikuvaan, joka
asiakkaalle yrityksesta ja sen toimintatavoista muodostuu. Joissain tapauksissa some-viestinnalla
voi olla myos ratkaiseva merkitys sille, mihin ihminen vie lemmikkinsa hoidettavaksi. Tama voi ko-
rostua varsinkin sellaisissa tilanteissa, kun lemmikinomistajalla ei ole viela syysta tai toisesta tietoa
alueen elainladkaripalveluista. Esimerkiksi muutto uudelle paikkakunnalle voi tarkoittaa sita, ettei
tutun elainlaakarin palveluja pysty enaa kayttamaan. Talloin lemmikinomistaja todennakoisesti hyo-
dyntaa myos sosiaalista mediaa alueen elainlaakaripalvelujen kartoittamiseksi. Sama patee toden-
nakoisesti myos silloin, kun ihminen hankkii ensimmaisen lemmikkieldimensa ja miettii, minne sen

veisi hoidettavaksi.

Monet elainladkariasemat eivat viela talla hetkella ota irti kaikkea potentiaalia, mitd sosiaalinen
media voi tarjota. Tama on toisaalta ymmarrettavaa, koska elainlaakariasemien henkilokunta pai-
vittaa sosiaalista mediaa paaasiassa muun tydn ohessa ja suunnitelmallinen some-viestinta ja -
markkinointi vaatii jossain maarin aikaa ja vaivaa. Sosiaalinen media voi kuitenkin olla eldinlaaka-
riasemalle yksi keino erottua alueen muista kilpailijoista, joten sen kayttoon on todennakdisesti

hyodyllista panostaa ainakin jonkin verran resursseja.

Tutkimustuloksia analysoidessani huomasin, etta kyselyssa olisi voinut olla lisakysymys niille, jotka
eivat seuraa elainlaakariasemia sosiaalisessa mediassa. Tama kysymys olisi ollut, etta millaista
sisaltoa he toivoisivat elainlaakariasemilta, jotta he alkaisivat seurata klinikoita. Nain olisi saatu
lisatietoa siita, millaista materiaalia elainlaakariasemien voisi olla hyva some-kanavissaan julkaista,

jotta se tavoittaisi ja kiinnostaisi mahdollisimman monia kohderyhmasta.

Toki ihmiset ovat erilaisia ja kuten tastakin kyselysta kavi ilmi, eivat kaikki ole kiinnostuneita sa-
moista asioista. Siksi eldinladkariaseman olisi hyva kartoittaa oma kohderyhmansa ja miettia, ke-
nelle ensisijaisesti haluaa sosiaalisen median viestintaansa kohdistaa. Kaikkia ei voi miellyttaa ja
se taytyy vain hyvaksya. Eldinladkariaseman kannattaa mielestani mieluummin tehda sellaista si-
saltda, joka tuntuu omalta ja jolla tavoitetaan niité ihmisia, joiden toivotaankin klinikan viestinnasta

kiinnostuvan.

Valitettavasti tutkielmaa ty0staessa aika loppui kesken, enka sen vuoksi ehtinyt paneutua tutkimus-
aineistooni niin syvallisesti kuin olisin halunnut. En esimerkiksi ehtinyt ristiintaulukoida vastauksia,
jotta olisin voinut verrata taustatietoja ja eri kysymyksiin annettuja vastauksia keskenaan. Toki tut-

kimusaineistoni oli kooltaan perusjoukkoon verrattuna suhteellisen suppea, joten valttamatta kovin
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vedenpitavia korrelaatioita ei olisi voinut muutenkaan vetaa, koska otoskoko esimerkiksi eri-ikais-
ten vastaajien osalta oli sen verran pieni. Tutkimukseni toimii tallaisenaan ennemmin yleisena kat-
sauksena siihen, miten monet lemmikinomistajat elainlaakariasemien sosiaalisen median viestin-

nan kokevat ja millainen merkitys silla heille on.

7.3 Tutkimustulosten hyodyntaminen

Tutkimustuloksista voi olla apua elainlaakariasemien sosiaalisen median viestintaa hoitaville hen-
kildille. Tutkimuksen avulla saatiin hyodyllista tietoa siita, millaista viestintaa asiakkaat eli lemmi-
kinomistajat odottavat ja toivovat eldinladkariasemilta sosiaalisessa mediassa, joten eldinlaakari-
asemat voivat kayttaa tuloksia apuna oman sosiaalisen median viestintansa suunnitteluun ja pa-
rantamiseen. Vastaan itse omassa tyossani elainlaékariaseman sosiaalisen median viestinnasta ja
sain tutkimuksesta paljon uusia ajatuksia omaan ty6honi ja vahvistusta jo minulla olleille ajatuksille

aiheen tiimoilta.

7.4 Jatkotutkimusaiheet

Tutkielmaa varten toteutin eldinladkariasemien henkilokunnalle lyhyen kyselyn heidén some-vies-
tinnastaan. Sita tehdessani ajattelin, etta aiheestahan saisi halutessaan melkeinpa oman tutkiel-
mansa, kunhan vain kysely tavoittaisi enemman vastaajia. Halusin itse keskittya talla kertaa lem-
mikinomistajien nakokulmaan, mutta olisi kiinnostavaa tietaa tarkemmin my0s elainlaakariasemilla

tyoskentelevien henkildiden ajatuksia ja kaytantoja somen tekemisesta.

Olisi myds mielenkiintoista tehdé aiheesta tutkimus nyt ja toistaa tutkimus esimerkiksi viiden tai
kymmenen vuoden kuluttua, jolloin voitaisiin tarkastella sita, miten eldinla@kariasemien sosiaalisen
median viestinta muuttuu vuosien varrella. Myos oman tutkielmani aihetta olisi kiinnostavaa tutkia
myOhemmin uudelleen, koska uskon, etté sosiaalisen median merkitys jatkaa kasvuaan tulevai-

suudessa, jolloin sen vaikutus voi korostua nykyistd enemman myds lemmikinomistajille.
Tutkimuksessani kavi ilmi, etta eri ihmisia kiinnostavat sosiaalisessa mediassa erilaiset asiat. Kiin-

nostuksen kohteet voivat vaihdella esimerkiksi henkildn omien arvojen tai vaikka asuinpaikan pe-

rusteella. Tasta syysta eri elainlaékariasemien voisi olla hyodyllista toteuttaa omille seuraajilleen
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jonkinlainen kysely, jossa kartoitettaisiin sita, miksi ihmiset seuraavat juuri kyseista klinikkaa ja mil-
laiset julkaisut heita kiinnostavat. Kyselya voisi kayttaa apuna sosiaalisen median julkaisujen suun-
nittelussa, jotta sisalto palvelisi mahdollisimman hyvin kohdeyleisoa, eika arvokasta tydaikaa tulisi

kaytettya sellaisen sisallon tuottamiseen, jolla ei ole seuraajille merkitysta.

48



LAHTEET

DNA 2020. Digitaaliset elaméntavat 2020 kyselytutkimus. Hakupaiva 12.2.2024.
https://www.sttinfo.fi/data/attachments/00513/ceded4cb-ddeb-4441-9081-46990b8e4 1ac.pdf.

Digitutor 2016. 1. Sosiaalisen median tyokalut ja sovellukset. Hakupaiva 7.2.2024. https:/digitu-

tor.utu.fi/kurssipakki/viestinta-ja-vuorovaikutteinen-media/1-sosiaalisen-median-tyokalut-ja-sovel-

lukset/.

Elinkeinoelaman keskusliitto 2018. Viikon kysymys: Miten mikro- ja PK-yritys maaritelldan? Haku-

paiva 21.2.2024. https://ek.fi/ajankohtaista/blogit/viikon-kysymys-miten-mikro-ja-pk-yritys-maaritel-

laan/.

Evidensia 2024a. Perustietoa Suomen Evidensian toiminnasta. Hakupaiva 21.2.2024. https://evi-

densia.filuutiset/perustietoa-suomen-evidensian-toiminnasta/.

Evidensia 2024b. Eldinlaakarin tyota ohjaavat lait. Hakupaiva 21.2.2024. https://evidensia.fi/yri-

tys/vastuullisuus-evidensiassa/elainlaakarin-tyota-ohjaavat-lait/.

Finlex 2024. Laki eldinladkarinammatin harjoittamisesta. Hakupéiva 18.4.2024. https://www.fin-
lex.fiffi/laki/ajantasa/2000/20000029.

Helsingin Yliopisto 2024. Eléinlaéketieteellinen tiedekunta. Opetus ja opiskelu. Hakupaiva

15.4.2024. https://www.helsinki.fi/fi/elainlaaketieteellinen-tiedekunta/opetus-ja-opiskelu.

Helsingin Sanomat 2024. Liian kallis lemmikki. Maksullinen siséltd. Hakupéiva 18.4.2024.
https://www.hs fi/talous/art-2000010319667.html.

[ltalehti 2024. Kun Anna menetti koiransa, elainladkariyhtio Evidensia paatti, etta se haluaa pitaa
syyn salassa — Uhkasi tarkkailla Annaa somessa. Hakupaiva 18.4.2024. https://www.iltalehti.fi/ko-
timaa/a/f60bf1d3-127f-4bc7-bda7-7b22818b3828.

49


https://www.sttinfo.fi/data/attachments/00513/ceded4cb-ddeb-4441-9081-46990b8e41ac.pdf
https://digitutor.utu.fi/kurssipakki/viestinta-ja-vuorovaikutteinen-media/1-sosiaalisen-median-tyokalut-ja-sovellukset/
https://digitutor.utu.fi/kurssipakki/viestinta-ja-vuorovaikutteinen-media/1-sosiaalisen-median-tyokalut-ja-sovellukset/
https://digitutor.utu.fi/kurssipakki/viestinta-ja-vuorovaikutteinen-media/1-sosiaalisen-median-tyokalut-ja-sovellukset/
https://ek.fi/ajankohtaista/blogit/viikon-kysymys-miten-mikro-ja-pk-yritys-maaritellaan/
https://ek.fi/ajankohtaista/blogit/viikon-kysymys-miten-mikro-ja-pk-yritys-maaritellaan/
https://evidensia.fi/uutiset/perustietoa-suomen-evidensian-toiminnasta/
https://evidensia.fi/uutiset/perustietoa-suomen-evidensian-toiminnasta/
https://evidensia.fi/yritys/vastuullisuus-evidensiassa/elainlaakarin-tyota-ohjaavat-lait/
https://evidensia.fi/yritys/vastuullisuus-evidensiassa/elainlaakarin-tyota-ohjaavat-lait/
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2000/20000029
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2000/20000029
https://www.helsinki.fi/fi/elainlaaketieteellinen-tiedekunta/opetus-ja-opiskelu
https://www.hs.fi/talous/art-2000010319667.html
https://www.iltalehti.fi/kotimaa/a/f60bf1d3-127f-4bc7-bda7-7b22818b3828
https://www.iltalehti.fi/kotimaa/a/f60bf1d3-127f-4bc7-bda7-7b22818b3828

Kohvakka, Rauli & Saarenmaa, Kaisa 2021. Median merkitys on kasvanut pandemian aikana —

monet ikdihmiset ovat ottaneet melkoisen digiloikan. Hakupaiva 2.5.2024. https:/stat.fi/tietotren-

dit/artikkelit/2021/median-merkitys-on-kasvanut-pandemian-aikana-monet-ikaihmiset-ovat-otta-

neet-melkoisen-digiloikan/.

Koskinen, Paula 2016. Elainladkarien hinnoissa suuria eroja Lounais-Suomessa. Ylen verkkoartik-
keli. Hakupaiva 19.2.2024. https://yle.fi/a/3-8743413.

Meta 2020. Tietoja Instagramista. Hakupaiva 19.2.2024. https://www.facebook.com/help/in-
stagram/424737657584573.

Mykkanen, Jyri 2006. Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineistot. Hakupéiva 18.4.2024.

https://www.mv.helsinki.filhome/imykkane/tutkielma/Tutkimusmenetelmat.html.

Paro Heidi 2018. Sosiaalisen median vaikutus ostokayttaytymiseen. Hakupéiva 18.4.2024.
https://urn.fi/l URN:NBN:fi:amk-201804124583.

Ruokavirasto 2023. Eldinlaakaripalvelut. Hakupaiva 15.4.2024. https://www.ruokavirasto.fi/elai-

met/elainlaakaripalvelut/.

Sanastokeskus ~ 2017. TEPA-termipankki. Hakupaiva 7.2.2024. https://termi-

pankki.filtepa/filhaku/sosiaalinen%20media.

Stowe, Boyd 2007. Scoble Asks What Is Social Media? Hakupaiva 21.2.2024. https://stowe-
boyd.com/scoble-asks-what-is-social-media-5fd9be72b813.

Suomen Elainlaékariliitto 2016. Elainladkéaripalveluiden markkinointiohjeet. Hakupaiva 19.2.2024.

https://www.sell.fi/elainlaakarin-ammatti/elainlaakarin-tyo/ammatin-vaatimukset/elainlaakaripalve-

luiden.

Suomen Elainlaékariliitto 2021. Monialainen tyd. Hakupéiva 7.2.2024. https://www.sell.fi/elainlaa-

karin-ammatti/elainlaakarin-tyo/monialainen-tyo.

50


https://stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2021/median-merkitys-on-kasvanut-pandemian-aikana-monet-ikaihmiset-ovat-ottaneet-melkoisen-digiloikan/
https://stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2021/median-merkitys-on-kasvanut-pandemian-aikana-monet-ikaihmiset-ovat-ottaneet-melkoisen-digiloikan/
https://stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2021/median-merkitys-on-kasvanut-pandemian-aikana-monet-ikaihmiset-ovat-ottaneet-melkoisen-digiloikan/
https://yle.fi/a/3-8743413
https://www.facebook.com/help/instagram/424737657584573
https://www.facebook.com/help/instagram/424737657584573
https://www.mv.helsinki.fi/home/jmykkane/tutkielma/Tutkimusmenetelmat.html
https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-201804124583
https://www.ruokavirasto.fi/elaimet/elainlaakaripalvelut/
https://www.ruokavirasto.fi/elaimet/elainlaakaripalvelut/
https://termipankki.fi/tepa/fi/haku/sosiaalinen%20media
https://termipankki.fi/tepa/fi/haku/sosiaalinen%20media
https://stoweboyd.com/scoble-asks-what-is-social-media-5fd9be72b813
https://stoweboyd.com/scoble-asks-what-is-social-media-5fd9be72b813
https://www.sell.fi/elainlaakarin-ammatti/elainlaakarin-tyo/ammatin-vaatimukset/elainlaakaripalveluiden
https://www.sell.fi/elainlaakarin-ammatti/elainlaakarin-tyo/ammatin-vaatimukset/elainlaakaripalveluiden
https://www.sell.fi/elainlaakarin-ammatti/elainlaakarin-tyo/monialainen-tyo
https://www.sell.fi/elainlaakarin-ammatti/elainlaakarin-tyo/monialainen-tyo

Suomen Elainlaakariliitto 2022. Elainlaakariliitto. Hakupaiva 19.2.2024. https://www.sell.fi/elainlaa-

kariliitto.

Suomen Elainldékarilitto 2022. Laillistettujen laajaa osaamista. Hakupadiva 7.2.2024.

https://lwww.sell.fi/elainlaakarin-ammatti.

Suomen Mielenterveysseura ry 2022. Lemmikit auttavat terveellisiin elamantapoihin. Hakupaiva

19.2.2024. https://lwww.mielenterveysseurat.fi/kotka/2022/08/31/lemmikit-auttavat-terveellisiin-ela-
mantapoihin/.

Suomen Taloustutkimus Oy 2016. Kissojen maara kasvussa, arvostuksessa yha parannettavaa.

Hakupaiva 12.2.2024. https://www.sttinfo.fitiedote/42504663/kissojen-maara-kasvussa-arvostuk-

sessa-yha-parannettavaa?publisherld=42504626.

Svard, Santeri 2023. Sosiaalisen median hyddyt, haitat ja vaarat. Hakupaiva 18.4.2024.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/805675/Svard _Santeri.pdf?sequence=2.

Taloustutkimus Oy 2023. Koirien ja Kennelliittoon rekisterdityjen koirien lukumaara Suomessa. Ha-

kupaiva 12.2.2024. https://lwww.kennelliitto.fi/files/koirat-ja-kennelliittoon-rekisteroidyt-koirat-suo-

messataloustutkimus-732023.

Tilastokeskus, Suomen virallinen tilasto 2020. Kotitalouksien kulutus 2016. Lahes joka kolman-
nessa  kotitaloudessa  oli  lemmikki ~ vuonna  2016.  Hakupaiva  16.2.2024.
https://www.stat.fitil/ktutk/2016/ktutk_2016_2020-04-20 tie _001_fi.html.

Turunen, Seppo, 2011. Lemmikkielamaa. lhmisen eldinsuhde ja eldinten hyédyntaminen. Helsinki:

Gaudeamus Helsinki University Press.
Valli, Raine 2007. Kyselylomaketutkimus. Teoksessa lkkunoita tutkimusmetodeihin 1, metodin va-

linta ja aineistonkeruu: virikkeita aloittelevalle tutkijalle (toim. Juhani Aaltola & Raine Valli), 102—

125. Jyvaskyla: PS-kustannus.

51


https://www.sell.fi/elainlaakariliitto
https://www.sell.fi/elainlaakariliitto
https://www.sell.fi/elainlaakarin-ammatti
https://www.mielenterveysseurat.fi/kotka/2022/08/31/lemmikit-auttavat-terveellisiin-elamantapoihin/
https://www.mielenterveysseurat.fi/kotka/2022/08/31/lemmikit-auttavat-terveellisiin-elamantapoihin/
https://www.sttinfo.fi/tiedote/42504663/kissojen-maara-kasvussa-arvostuksessa-yha-parannettavaa?publisherId=42504626
https://www.sttinfo.fi/tiedote/42504663/kissojen-maara-kasvussa-arvostuksessa-yha-parannettavaa?publisherId=42504626
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/805675/Svard_Santeri.pdf?sequence=2
https://www.kennelliitto.fi/files/koirat-ja-kennelliittoon-rekisteroidyt-koirat-suomessataloustutkimus-732023
https://www.kennelliitto.fi/files/koirat-ja-kennelliittoon-rekisteroidyt-koirat-suomessataloustutkimus-732023
https://www.stat.fi/til/ktutk/2016/ktutk_2016_2020-04-20_tie_001_fi.html

Vehkalahti, Kimmo 2019. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat. Hakupaiva 19.2.2024.
https://helda.helsinki.fi/server/api/core/bitstreams/bc1c2c8a-0eb8-4881-ba8f-510ce386b810/con-

tent.

Vired Group 2024. Klinikat. Hakupaiva 16.4.2024. https://www.vireagroup.fi/klinikat.

Yle 2018. Kilpailu elainlaakaribisneksessa kiristyy — lemmikinomistajalla on nyt enemman valinnan-
varaa kuin koskaan. Hakupaiva 15.4.2024. https://yle.fi/a/3-10274213.

Yle 2015. Yha useampi sijoittaa tuhansia euroja unelma-ammattiin ulkomailla — Sanna opiskelee
elainlaakariksi Virossa. Hakupaiva 15.4.2024. https:/lyle.fi/a/3-7753582.

52


https://helda.helsinki.fi/server/api/core/bitstreams/bc1c2c8a-0eb8-4881-ba8f-510ce386b810/content
https://helda.helsinki.fi/server/api/core/bitstreams/bc1c2c8a-0eb8-4881-ba8f-510ce386b810/content
https://www.vireagroup.fi/klinikat
https://yle.fi/a/3-10274213
https://yle.fi/a/3-7753582

KYSELYLOMAKE ELAINLAAKARIASEMILLA

TYOSKENTELEVILLE HENKILOILLE KLINIKOIDEN SOME-VIESTINNASTA

Kysely elainlaakariasemilla tyoskenteleville
henkildille klinikoiden some-viestinnasta s

Teen tulevana kevaana Oulun Ammattikorkeakoulussa tutkielmaa aiheesta, joka kasittelee lemmikinomistajien

suhtautumista eldinlaakériasemien sosiaalisen median viestintdan. Taustatiedoksi haluaisin kartoittaa sits, mills tavoin

sosiaalisen median viestintad toteutetaan Suomessa eri klinikoilla. Siispa toivankin nyt tahan kyselyyn vastauksia
Kinikoiden tyontekijoilta ja yrittajilta - eli milla tavoin teilld some-viestintaa hoidetaan? Kyselyn vastauksista teen
yhteenvedon tutkielmaani varten, mutta en yksil
pakko vastata (pakolliset on merkitty *-merkill), mutta toki toivon, ettd mahdollisimman moni vastaisi kaikkiin

kysymyksiin, jotta saisin aiheesta riittavan laajan ja monipuolisen kuvan. Halutessasi voit valittas taman kyselyn linkin

henkilélle, joka juuri teidan Kinikallanne vastaa sosiaalisen median jullaisuista.

Kysymyksists suurin osa sisaltss valmiit vastausvaihtoehdot ja kokonaisuudessaan kyselyyn vastaamiseen kuluu aikaa

anviolta 5 minuuttia,

Kiitos jo etukateen kaikille vastanneille!
Terveisin

Sanna Vartiainen

mlvasad1@students.camkfi

4. vuoden medianomiopiskelija, eldintenhoitaja ja yrittaja

1. Milla klinikalla tyoskentelet? Voit jattas tahan halutessasi vastaamatta. Klinikan nimed kysyn
sen vuoksi, ettd pystyn tarvittaessa yhdistelemaan vastauksia, mikali useampi henkild
osallistuu samalta klinikalta

Kirjoita vastaus

L

Montako henkilo4 klinikalla tydskentelee yhteensa ja missé tehtavissa? Esim. montako
eldinlaakaria, montako klinikkaeldinhoitajaa, asiakaspalvelijaa jne. *

Kirjoita vastaus

L

Onko klinikalla sosiaalisen median tili tai tileja? *
O kyla

i T
@ |

&~

Missa some-kanavissa tili/tilit ovat? Voit valita useamman vaihtoehdon. *
[_] Facebook

| Instagram

[] whatsapp
[] Linkedin

[7] viestintapalvelu X (ent. Twitter)
[T] snapchat

] TikTok

[ | YouTube

0 Mu

L

Kuinka usein klinikka julkaisee paivityksia sosiaalisessa mediassa? *
() Paivittsin

() viikottain

() Useamman kerran kuukaudessa

) Kerran kuukaudessa

‘ Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

(J Ei koskaan {vaikka some-tili on olemassa)

() vaihtelevasti
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6. Minkalaista kuva- tai videomateriaalia julkaisuissa kaytetaan? Voit valita useamman.
D Tyéntekijsiden kuvaamia
D Ammattikuvaajan klinikan kayttoon kuvaamia
D Asiakkaiden ottamia kuvia/videoita
D Maksuttomia kuvapankkikuvia tai -videoita

D Klinikan kaytté6n ostettuja kuvapankkikuvia tai -videoita

D Muu

7. Onko klinikalla erillinen sosiaalisen median strategia? (Mitd julkaistaan, kuinka usein
julkaistaan, ket4 julkaisuilla tavoitellaan, minkélaista tyylid julkaisuissa kaytetaan jne.)

O wyla
O &

O En osaa sanoa

8. Onko klinikka hyédyntanyt some-kanavissa maksullista markkinointia? Eli ostanut esim.
mainosaikaa Facebookista/Instagramista.

O xylia
O =

O En osaa sanoa

9. Paljonko arvioisit klinikan some-paivityksien tekoon kuluvan aikaa viikkotasolla? (Sisaltden
kaikki tyovaiheet kuten suunnittelu, toteutus, julkaisu, kommentteihin vastaaminen jne.)

O alle 1 tunti
1-4 tuntia
4-8 tuntia
8-16 tuntia

yli 16 tuntia

O o0 o0 O O

En osaa sanoa

10. Kuka some-kanavia péivittaa? Eli kuka ideoi, toteuttaa ja julkaisee paivitykset? *
O Yksi nimetty henkils (ns. some-vastaava)
O Useampi nimetty henkild
Kuka milloinkin haluaa/ehtii
Eri some-kanavia paivittévat eri henkilt

O Palvelu ostetaan kokonaan ulkopuoliselta palveluntarjoajalta (esim. viestintétoimisto)
O Palvelu ostetaan osittain ulkopuoliselta palveluntarjoajalta (esim. viestintatoimisto)

Muu
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11. Paivitetdanko klinikan some-kanavia muun tyén ohessa? Eli henkilén paaasiallinen tyénkuva
on joku muu kuin some-vastaavana toimiminen. *

O Kyl
O =

12. Mika on some-kanavia paivittavan henkildn paaasiallinen tydnkuva? Voit valita useamman, jos
some-péivityksid hoitaa useampi ihminen. *

D klinikkaeldinhoitaja
[ elainlaakari

D klinikkamanageri
D asiakaspalvelija

D markkinointipaallikks tai muu vastaava

D Muu

1

w

. Onko klinikalla kdyt6ssa erillinen palkanlisd some-kanavia paivittaville henkilille?
O xylls
O E

O En osaa sanoa

14. Onko klinikan some-kanavia paivittavalla henkilslla aiheeseen liittyvaa koulutusta? Esim.
viestinnan tai markkinoinnin opintoja.

O xylla

O
O Osalla on ja osalla ei
O

En osaa sanoa

15. Tied4tkd Suomesta eldinlaakariasemaa, jolla El ole lainkaan sosiaalisen median tileja?
O Kyl
O En

16. Vapaa sanal! Millaisia ajatuksia kysely tai kyselyn aihe heratti? Haluatko perustella, avata tai
tarkentaa jotain vastaustasi? Tuleeko mieleesi jotain sellaista, mita en ollut hoksannut kysya,
mutta joka mielestasi liittyy oleellisesti aiheeseen? Tai puuttuiko jostain kysymyksesta joku
oleellinen vastausvaihtoehto?

Kirjoita vastaus
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KYSELYLOMAKE LEMMIKINOMISTAJILLE ELAINLAAKARIASEMIEN LITE 2
SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINNAN MERKITYKSESTA

Millainen merkitys elainlaakariasemien
sosiaalisen median viestinnalla on
sinulle, lemmikinomistaja? Vastaa
kyselyyn!

Onko sinulla lemmikki tai lemmikkeja? Kdytatko lisaksi sosiaalista mediaa?
Siind tapauksessa olet juuri oikea henkild osallistumaan tahan kyselyyn!

Kyselyn tarkoituksena on kerata tutkimusaineistoa opinndytetyohoni, joka kasittelee
eldinlaakariasemien sosiaalisen median viestinnan merkitysta lemmikinomistajille. Olen
neljannen vuoden viestinnén opiskelija Oulun Ammattikorkeakoulusta ja opinnaytety6 on
osa AMK-tutkintoani.

Kysely toteutetaan 18.—24.03.2024 vilisena aikana. Vastaamiseen menee aikaa
keskimaarin 5-10 minuuttia. Suurimmassa osassa kysymyksia on valmiit
vastausvaihtoehdot. Lisdksi kyselyssd on muutama avoin kysymys, joihin vastaaminen on
vapaaehtoista. Kysely on anonyymi eli henkilotietoja ei kerata. Mikali vastauksista kay ilmi
elainlaakariasemien tai niiden henkilokuntaan kuuluvien ihmisten nimia, naita ei tulla
julkaisemaan opinndytetydssa. Kaikki vastaukset késitellaan luottamuksellisesti.

Kyselyn keskeiset tulokset julkaistaan valmiissa opinnaytetyossa. Opinnaytetyo on
luettavissa ammattikorkeakoulujen opinnédytetyd- ja julkaisusivusto Theseuksessa
loppukevaéasta 2024,

Sosiaalisella medialla tarkoitan tasséa kyselyssa sellaisia verkossa toimivia
yhteisdpalveluita, joihin yritykselld - eli tdssa tapauksessa eldinladkariasemalla - on
mahdollisuus perustaa oma tili. Sosiaalisen median viestinta kasittaa kaiken sen

siséllén, jonka eldinladkariasema julkaisee sosiaalisen median tileilladan (esim. yritysilme ja
julkaisujen tyyli, kuvat, videot, tekstit, mainokset seka reaktiot ja vastaukset
kommentteihin).

Lisétietoja kyselysta tai tutkielmastani voit halutessasi kysya minulta sahkopostilla
(mOvasa01@students.oamk.fi).

Kiitos kaikille osallistujille!

Keviisin terveisin
Sanna Vartiainen

@gmail.com Vaihda tilia )

£2 Eijaettu

Seuraava Tyhjenna lomake
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Taustatiedot

Syntymaévuotesi *

Kayta vain numeroita (esim. 1982).

Oma vastauksesi

Asuinkuntasi *

Oma vastauksesi

Tyollisyystilanteesi *

Valitse vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa taman hetkista tilannettasi.

O Vakituinen tyosuhde
Maéraaikainen tyosuhde
Osa-aikainen tydsuhde
Tyoton

Yrittsja

Elékkeelld

Opiskelija

Muu:

O O0OO0O0O0OO0O0

Sukupuolesi *

(O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua kertoa

Mita lemmikkejé sinulla on? *
Merkitse jokaiseen kohtaan lemmikkien lukumaarat. Jos sinulla on muita lemmikkeja kuin

koiria tai kissoja, valitse niiden lukumééré kohtaan "Muu". Seuraavassa kohdassa voit
kertoa lemmikin tai lemmikkien lajit ja lukumaarat tarkemmin.

0 1 2 S cneman
Koira o) o) o o) o)
Kissa o) ¢ o) o) o)
M @) o) o o o)

Jos sinulla on muita lemmikkeja kuin koiria tai kissoja, voit kirjoittaa tahan
lemmikin tai lemmikkien lajit ja lukumé&arat.

Oma vastauksesi
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Millain viimeksi olet kayttanyt jotain ikeistasi elainlaakarissa? *

() Kuukauden sisalla
() Puolen vuoden sisalla
() Vuoden sislla

O 2vuoden sisélia

O Yli2vuottasitten

O En ole kayttanyt lemmikkejéni eldinlgakarissd

Kuinka usein asioit lemmikkiesi kanssa elainlaakarissa keskimaarin? *
() Kuukausittain

O Vuosittain

(O Harvemmin kuin kerran vuodessa

(O Harvemmin kuin kerran kahdessa vuodessa
(@]

En koskaan

Kuinka tarkeina pidat seuraavia asioita, kun valitset eldinlaakariasemaa, jonne  *
viet lemmikkisi hoidettavaksi?

Jos listauksesta puuttuu jokin sinulle tarked asia, joka voi vaikuttaa eldinladkariaseman
valintaasi, voit kertoa siita tarkemmin seuraavassa kohdassa. Voit myds halutessasi
perustella siind tarkemmin, ettd miksi jokin asia on sinulle tirkea tai vihemman tarkea
elainlaakiriaseman valinnassa

Erittain Tarkes Melko Ei kovin Ei lainkaan
térked térked tirked tarkes

Sijainti O ) O () (@
Palvelut & O @ () O

Olen asioinut

elainlaakariasemalla O %) (@] (@] @]

alemminkin

Eldinlagkariaseman

nettisivut ja niiltd O O O O O

saatu tieto

Eldinlddkariaseman

sosiaalisen median O (®] @ @ O

kanavat ja sisalte

Ystavien ja perheen

suositukset tai O (B (@] (@) O

kokemukset

Muiden ihmisten

mielipiteet

eldinladkariasemasta

esim. sosiaalisessa O o @] (@] O
mediassa tai Google-

arvosteluissa

Tietty elsinlaskari O O @] O O
Aukioloajat O O

@]
@)
o]

Hinta O &) (&) (D) (&)

@ Tima kysymys edellyttaa yhta vastausta kullekin riville

Jos edellisen kohdan listauksesta puuttuu jokin sinulle merkittévi asia, joka
dinlédkariaseman vali i, voit kertoa siitd tark in tdssd.

Voit mybs halutessasi perustella edellisen kohdan vastauksiasi (miksi jokin asia on juuri
sinulle térked tai vahemman tarkes, kun valitset elsinlaskariasemaa)

Oma vastaukses|

Mitkd ovat sinulle merkittévimmat kanavat, kun etsit tietoa eldinlddkdriasemista *
ja niiden tarjoamista palveluista?

Voit valita enintdén 2 vaihtoehtoa.

Elainlaakariasemien nettisivut
Elainldakariasemien omat sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media (muut kuin elainlaakariasemien omat sivut, esim. Facebookin
ryhmat)

Kysyn kokemuksia tutuilta, ystavilté tai perheelta

Internetin hakukoneet (esim. Google)

000 O OO

Muu:

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake
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Sosiaaliseen mediaan liittyvat kysymykset

Mita seuraavista sosiaalisen median palveluista kaytat? *
Voit valita kaikki kaytossasi olevat palvelut.

Facebook

Instagram

YouTube

TikTok

LinkedIn

Viestintdpalvelu X (ent. Twitter)

Muu:

0000000

Mitéd sosiaalisen median palvelua kaytat ajallisesti eniten? *
Voit valita yhden vaihtoehdon.

Facebook
Instagram
YouTube
TikTok
LinkedIn

Viestintédpalvelu X (ent. Twitter)

O O0OO0O0OO0OO0O0

Muu:

Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa keskiméaérin? *

(O Monta kertaa paivassa
(O Kerran péivéssa
(O Monta kertaa vilkossa
(O Kerran viikossa

(O Harvemmin kuin kerran viikossa

Oletko kysynyt suosituksia tai kokemuksia eldinlaakareista tai ;
eldinlddkariasemista sosiaalisen median kautta (esim. Facebook-ryhmassa tai
omalla seinilld)?

O Olen
O En

Seuraatko sosiaali mediassa eldinlddkariasemien tileja? *

QO iz — Ohjaa osioon “Kokemuksesi eldinladkariasemien sosiaalisen median viestinnésta”

O En — Ohjaa kysymykseen “Miksi et seuraa eldinldakariasemia sosiaalisessa mediassa?”

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake
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Kokemuksesi eldinldakariasemien sosiaalisen median viestinnasta

Sosiaalisen median viestinnalla tarkoitetaan tassa yhteydessa kaikkea elainlaakariaseman
toimintaa omilla sosiaalisen median tileilldan (esim. yritysilme ja julkaisujen tyyli, kuvat,
videot, tekstit, mainokset, reaktiot ja vastaukset kommentteihin).

Missi sosiaalisen median palveluissa seuraat eldinlddkariasemia? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Facebook
Instagram
YouTube
TikTok
LinkedIn

Viestintapalvelu X (ent. Twitter)

(0 I I I I I

Muu:

Montaako eri eldinladkidriasemaa seuraat sosiaalisessa mediassa? *

Jos et muista tarkkaa maaraa, valitse vaihtoehto, jonka arvioit olevan lahimpana.

O 1-2
O 35
O 610
O yi0

Millad perusteella valitset seuraamasi eldinlaikariasemat? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.
Seuraan eldinlaakariasemia, joilla olen itse asioinut

Seuraan oman asuinalueeni lahelld olevia eldinlaékariasemia (vaikka en itse olisi
asioinut niilla)

Seuraan sellaisia eldinlagkariasemia, joille voisin viedd oman lemmikkini
hoidettavaksi

Seuraan eldinlaakariasemia, jotka jakavat minua kiinnostavaa siséltoa (klinikan
sijainnilla ei ole merkitysta)

Seuraan eldinlaakariasemia, joilla on erikoisosaamista johonkin eldinlaakinnan osa-
alueeseen liittyen

Muu:

oo 0O 0o oo
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Kuinka tarkedna pidat sita, etta eldinlaakari lla on iaalisen mediantili  *
tai tileja kaytossaan?

1 = Erittain tarkedna, 5 = En lainkaan térkedna.
1 2 3 4 5

Erittéin tarkeana O O O O O En lainkaan tarkeana

Kuinka tarkedna pidat sita, ettd eldinla asema on aktiivinen sosiaalisessa *
mediassa? Eli julkaisee saannollisesti siséltod some-tileillaan.
1 = Erittain tarkeana, 5 = En lainkaan tarkeana

1 2 3 4 5

Erittéin térkeénd O O O O O En lainkaan térkednd

Kuinka tarkedna pidat sita, etta eldinlaakariasemalle on mahdollista ottaa *
yhteytta sosiaalisen median kautta? Esimerkiksi lahettaa yksityisviesteja
Facebookissa tai Instagramissa.

1 = Erittain tarkeand, 5 = En lainkaan tarkeana.
1 2 3 4 5

Erittéin térkeénd O O O O O En lainkaan térkednd

Kuinka paljon eldinldékariasemien sosiaalisen median viestinta vaikuttaa
mielikuviisi kyseisista klinikoista?

1 = Vaikuttaa paljon, 5 = Ei vaikuta lainkaan.

Vaikuttaa paljon O O O O O Ei vaikuta lainkaan

Onko eléinlddkariasemien sosiaalisen median viestinta vaikuttanut siihen, mihin *
viet oman lemmikkisi hoidettavaksi?

O «yna
Q E

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, haluaisitko antaa jonkin esimerkin
siitd, milla tavoin eldinladkariasemien viestintad on vaikuttanut tahan
paatokseen? Onko kyseessa ollut esim. jokin yksittdinen julkaisu tai mainos?

Tamé on vapaaehtoinen kysymys.

Oma vastauksesi

Oletko jattéanyt ajan varaamatta jollekin klinikalle sen vuoksi, etta et ole pitanyt *
kyseisen klinikan sosiaalisen median viestinnasta?

O «ylla
O En

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll4, haluaisitko antaa jonkin esimerkin
siitd, millaisesta viestinnasté et pitdnyt? Onko kyseessa ollut esim. jokin
yksittainen julkaisu tai mainos?

Tamé on vapaaehtoinen kysymys.

Oma vastauksesi
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Millaiset julkaisut kiinnostavat sinua ENITEN eldinlaakadriasemien sosiaalisen i
median tileilla?
Voit valita enintdan 5 vaihtoehtoa.

[] Kuvat tai videot lemmikeista
Asiakastarinat (kerrotaan esim. mik4 toimenpide jollekin potilaalle on tehty)
Tiedot palveluista

Tiedot myynnissé olevista tuotteista (esim. lemmikkien ruuat, hoitotuotteet,
tarvikkeet)

Henkilokunnan tai klinikan tilojen esittelyt

Tarjouskampanjat tuotteista

Tarjouskampanjat palveluista

Tiedot ajankohtaisista asioista (esim. poikkeusaukioloajat)

Asiakaskokemukset ja -palautteet

Tietoiskut ja hoito-ohjeet lemmikkien terveyteen ja sairauksiin liittyvista asioista

Tiedot toimenpiteiden hinnoista ja mista hinnat koostuvat

00000000 OO0

Muu:

Millaiset julkaisut kiinnostavat sinua VAHITEN eliinlaskiriasemien sosiaalisen  *
median tileilla?

Voit valita enintaan 5 vaihtoehtoa.

(] Kuvat tai videot lemmikeista
Asiakastarinat (kerrotaan esim. mika toimenpide jollekin potilaalle on tehty)
Tiedot palveluista

Tiedot myynnissé olevista tuotteista (esim. lemmikkien ruuat, hoitotuotteet,
tarvikkeet)

Henkilokunnan tai klinikan tilojen esittelyt

Tarjouskampanjat tuotteista

Tarjouskampanjat palveluista

Tiedot ajankohtaisista asioista (esim. poikkeusaukioloajat)

Asiakaskokemukset ja -palautteet

Tietoiskut ja hoito-ohjeet lemmikkien terveyteen ja sairauksiin liittyvista asioista

Tiedot toimenpiteiden hinnoista ja mista hinnat koostuvat

o000 000 O 00

Muu:

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake
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Sosiaalisen median maksettu markkinointi

Yritykset voivat ostaa monissa sosiaalisen median kanavissa nakyvyytta julkaisuilleen,
mainoksilleen tai kampanjoilleen. Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa maksetusta
mainonnasta kertoo julkaisun "sponsoroitu” -merkinta. Maksetut mainokset voivat nakya
myds sellaisille sosiaalisen median kayttéjille, jotka eivat itse seuraa mainostavaa yritysta.

Oletko nahnyt eldinlaakariasemilta maksettua mainontaa sosiaalisessa L
mediassa?

(O olen — Ohjaa seuraavaan osioon

O En — Ohjaa osioon “Loppusuora haamaéttaa!”

O Enmuista  — Ohjaa osioon “Loppusuora haamaéttaa!”

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake

Sosiaalisen median maksettu markkinointi

Oletko maksetun markkinoinnin avulla saanut tietoa sellaisista ¥
eldinladkariasemista tai eldinlaakariasemien palveluista, joista et muuten olisi

tiennyt?

O Kylia
O En

O En tiedd, onko kyseessa ollut maksettu markkinointi

Oletko varannut ajan jollekin eldinlaakariasemalle siksi, ettéd olet nahnyt ¥
kyseiselta klinikalta maksettua markkinointia sosiaalisessa mediassa?

O wylia
O En

O En tiedd, onko kyseessa ollut maksettu markkinointi

Oletko alkanut seuraamaan jotain eldinldadkariasemaa siksi, ettd olet ndhnyt *
kyseiselti klinikalta maksettua markkinointia sosiaalisessa mediassa?

O «ylia
O en

O En tiedd, onko kyseessd ollut maksettu markkinointi

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake
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Sosiaaliseen mediaan liittyvat kysymykset

Miksi et seuraa eldinladkériasemia sosiaalisessa mediassa? *
Valitse vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidett&si.

O Eldinlaakariasemien julkaisut eivat kiinnosta minua
O En halua seurata yritystileja

O En seuraa sosiaalisessa mediassa mitaan tileja

O Kayttamani eldinlaakariasema ei ole sosiaalisessa mediassa
O En tiennyt, ettd eldinldakariasemilla on sosiaalisen median tileja
O Muu:

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake

Sosiaalisen median maksettu markkinointi

Yritykset voivat ostaa monissa sosiaalisen median kanavissa nakyvyytt4 julkaisuilleen,
mainoksilleen tai kampanjoilleen. Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa maksetusta
mainonnasta kertoo julkaisun "sponsoroitu” -merkintd. Maksetut mainokset voivat nakya
myds sellaisille sosiaalisen median kéyttajille, jotka eivat itse seuraa mainostavaa yritysta.

Oletko nahnyt eldinldgkariasemilta maksettua mainontaa sosiaalisessa "
mediassa?

O Olen — Ohjaa seuraavaan osioon

O En — Ohjaa osioon “Loppusuora haamattaa!”

QO Enmuista — Ohjaa osioon “Loppusuora haamottaa!”

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake
Sosiaalisen median maksettu markkinointi
Oletko maksetun markkinoinnin avulla saanut tietoa sellaisista "

eldinlddkariasemista tai eldinlddkariasemien palveluista, joista et muuten olisi

tiennyt?

O xylla
O En

() Entieds, onko kyseess ollut maksettu markkinointi

Oletko varannut ajan jollekin eldinlddkériasemalle siksi, etté olet ndhnyt .
kyseiselti klinikalta maksettua markkinointia sosiaalisessa mediassa?

O Kylla
QO En

O En tied&, onko kyseessa ollut maksettu markkinointi

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake
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Loppusuora haamattaal

Viimeinen kohta on vapaaehtoinen, mutta jos suinkin ehdit siihen vastata, niin lukisin
mielellani ajatuksiasi taman aiheen tiimoilta! Muista myds painaa lopuksi "Lahetd" -
painiketta. Kiitos osallistumisestasi!

Haluatko viela kertoa omin sanoin, millainen merkitys eldinladkariasemien
sosiaalisen median viestinnilla on sinulle? Voit myos kommentoida kysymyksia tai
perustella tdssa tarkemmin vastauksiasi. Sana on vapaal!

Oma vastauksesi

Takaisin Tyhjenna lomake
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