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1 Johdanto 

Digitalisaation myötä ihmisten internetin sekä erilaisten digitaalisten laitteiden käyttö on li-

sääntynyt huimasti 2000-luvulla. Koska yritysten kannattaa markkinoida siellä, missä heidän 

asiakkaansa viihtyvät, ovat myös yritykset siirtyneet markkinoimaan tuotteitaan ja palvelui-

taan digitaalisesti yhä enemmän ja enemmän. Lähes kaikilla yrityksillä on omat verkkosivut ja 

yritykset ovat aktiivisesti läsnä myös sosiaalisessa mediassa. Jotta yrityksen digitaalista mark-

kinointia voidaan kuitenkin myös kehittää, tulee sen vaikutusta ja asiakkaiden mielipiteitä 

markkinoinnista aika ajoin mitata. 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli toteuttaa toimeksiantajalle tutkimus heidän digitaali-

sesta markkinoinnistaan sekä digitaalisesti tapahtuvista palveluista. Tutkimuksen kohteena 

olivat erityisesti toimeksiantajan www-sivut, blogi sekä sosiaalisen median kanavista Face-

book, Instagram ja LinkedIn. Vastaus haluttiin erityisesti sille, mitä mieltä yritysten edustajat 

ovat näistä toimeksiantajan käyttämistä digitaalisista markkinointikanavista. Lisäksi haluttiin 

selvittää, kuinka selkeänä ja helppona yritysten edustajat pitävät asioimista toimeksiantajan 

www-sivuilla sekä kuinka selkeästi tuotteiden hinnat on siellä esitelty. Tutkimuksen avulla ha-

luttiin vastaus myös sille, kuinka tärkeää yritysten edustajille on pystyä tilaamaan tuotteita 

suoraan liikelahjapalveluja tarjoavan yrityksen www-sivuilta, sillä toistaiseksi tämä ei ole on-

nistunut toimeksiantajan kohdalla. Tavoitteena oli myös tehdä tutkimustulosten perusteella 

toimeksiantajalle ehdotuksia digitaalisen markkinoinnin kehittämiseksi. 

 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi liikelahjapalveluja tarjoava yritys, joka on toiminut 

alalla jo parikymmentä vuotta. Toimeksiantaja haluaa pysytellä nimettömänä, joten kysei-

sestä yrityksestä käytetään tässä opinnäytetyössä nimitystä Yritys X. Toimeksiantajalla on va-

likoimassaan yli 10 000 tuotetta, kuten erilaisia lahjaideoita yrityksen työntekijöille ja yhteis-

työkumppaneille sekä toimistotarvikkeita. Toimeksiantajan valikoimassa on myös todella laa-

jasti erilaisia mainoslahjoja ja useita erilaisia laukkuja sekä mainostekstiilejä, joihin voidaan 

painattaa esimerkiksi oman yrityksen logo. 

 

Opinnäytetyöprosessi aloitettiin tammikuussa 2017 ja tutkimus toteutettiin maalis-huhti-

kuussa 2017. Lisäksi tutkimustuloksia yritettiin täydentää vielä toukokuussa 2017 soittamalla 

yrityksiin, mutta lisää vastauksia kyselyyn ei enää tässä vaiheessa saatu. Tutkimuksen tulokset 

analysoitiin huhti-toukokuussa 2017 ja opinnäytetyö valmistui kesäkuussa 2017. Opinnäytetyön 

tietoperustaa kirjoitettiin liikelahjoista sekä niiden käytöstä myös muualla maailmassa. Tieto-

perustaa kirjoitettiin myös digitaalisesta markkinoinnista, erityisesti internet-markkinoinnista, 

ja sen kehittämisestä. Tutkimusta varten tutustuttiin myös tutkimusprosessiin sekä kyselytut-

kimuksen toteuttamiseen liittyvään kirjallisuuteen, joista koottiin tietoperustaa juuri opin-

näytetyön tutkimuksen kannalta olennaisista asioista. 
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2 Liikelahjat 

Koska opinnäytetyön toimeksiantajana toimii liikelahjapalveluja tarjoava yritys, on hyvä tie-

tää, mitä liikelahjat oikeastaan ovat, mitä varten niitä käytetään ja millainen on hyvä liike-

lahja. On myös tärkeää tietää, kuinka liikelahjoja käytetään muualla maailmalla, ja mitä asi-

oita tulee ottaa huomioon esimerkiksi ulkomaille liikematkalle matkustettaessa. 

 

Liikelahja käsitteenä on hyvin laaja. Liike- ja mainoslahjat jaetaan usein neljään eri pääryh-

mään: mainoslahjoihin, myynninedistämistuotteisiin, liikelahjoihin sekä vip- ja premiumlah-

joihin. Nämä erottaa toisistaan muun muassa lahjojen antamistarkoitus sekä niiden arvo. (Tie-

toa liikelahjoista 2017.) Yleisesti liikelahjalla tarkoitetaan sellaista lahjaesinettä, joka anne-

taan liiketuttavalle esimerkiksi merkki- tai jonakin muuna juhlapäivänä. Usein liikelahjoja an-

netaan esimerkiksi liikesuhteen vahvistamiseksi ja ylläpitämiseksi. Liikelahjoiksi luetaan usein 

erilaiset esineet, kuten toimistotarvikkeet, koriste-esineet, kotimaiset tuotteet sekä myös 

makeiset ja erilaiset erikoisruuat. Liikelahjoina voidaan pitää myös palveluksia, kuten viihde-

tapahtumia tai kestitsemistä. Myös lahjarahojen lahjoittaminen hyväntekeväisyyteen on yleis-

tynyt yrityksissä. Liikelahjat kuuluvat yrityksen markkinointiviestintään, vaikka niitä ei aina 

muisteta markkinointiviestinnästä puhuttaessa mainitakaan. (Hakala 2010, 57-58.) Vip- ja pre-

miumlahjat ovat liikelahjoja, jotka ovat arvoltaan suurempia kuin liikelahjat tavallisesti. 

Näitä lahjoja jaetaan usein yrityksen johdolle ja tärkeimmille asiakkaille. (Tietoa liikelah-

joista 2017.) 

 

Mainoslahjalla puolestaan halutaan yleensä muistuttaa saajaa sen antajasta ja siinä on 

yleensä selkeästi näkyvillä lahjan antavan yrityksen nimi, logo ja joskus jopa yhteystiedot. 

Mainoslahjaa ei kuitenkaan yleisesti tulisi antaa liikelahjana. (Hakala 2010, 58.) Mainoslahjoja 

jaetaan yleensä suurille yleisöille ja niiden hinta on keskimäärin 0,50 euron ja 2 euron välillä, 

jonka takia niitä voidaankin yleensä jakaa ilmaiseksi. Mainoslahjat voivat olla esimerkiksi 

messuilla jaettavia lahjoja, kuten avaimenperiä, heijastimia tai mainoskyniä. (Tietoa liikelah-

joista 2017.) Opinnäytetyön toimeksiantajalla on valikoimassaan paljon erilaisia mainoslah-

joja. Edellä mainittujen tuotteiden lisäksi heillä on valikoimassaan esimerkiksi mainoskasseja, 

avainnauhoja ja mainoskarkkeja. Myynninedistämistuotteet ovat puolestaan kädestä käteen 

annettavia lahjoja, joiden arvo on kuitenkin yleensä hieman suurempi kuin mainoslahjojen. 

Myynninedistämistuotteita voi olla esimerkiksi pipot, sateenvarjot, t-paidat sekä muistitikut. 

(Tietoa liikelahjoista 2017.) 

 

Hyvä liikelahja ottaa sen vastaanottajan kiinnostukset huomioon ja on käytännöllinen. Hyvä 

liikelahja edustaa yritystään ja on yrityskuvaan sopiva sekä aito tuote, eikä esimerkiksi jälji-
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telmä jostakin arvokkaammasta tuotteesta. Huono liikelahja puolestaan on liian henkilökoh-

tainen, kallis tai sellainen lahja, joka tuo yrityksen logon liian vahvasti esiin. Liikelahjan ei 

ole tarkoitus olla yrityksen mainos, kuten mainoslahjan, vaan sen tulee viestiä lahjan saa-

jalle, että hänen yritystään tai yhteistyötä arvostetaan. (Hakala 2010, 59.) 

 

Koska liikelahja tukee yrityksen kokonaisviestintää, on lahjaa valittaessa erittäin tärkeää poh-

tia, mitä sillä halutaan viestiä. Konservatiivisen imagon omaavalta yritykseltä odotetaan usein 

erilaista lahjaa kuin modernimmalta yritykseltä. Mikäli samalle henkilölle tai yritykselle anne-

taan usein liikelahjoja esimerkiksi joululahjaksi, tulee huolehtia, ettei lahja ole aina sama. 

Yksi hyvä keino on antaa lahjaksi sarjatuotteita, jolloin itse tuote muuttuu joka vuosi, mutta 

lahjan saajalle muodostuu kuitenkin jo jokin odotus lahjaa kohtaan. Tämä voi myös kannustaa 

lahjan saajaa keräämään ja täydentämään kyseistä sarjaa myöhemmin itse. Myös lahjan pak-

kauksen tulisi olla saman tyylinen kuin itse lahjan, jotta lahjan viesti ei ole ristiriidassa sen 

kanssa. Jos lahja annetaan jossakin erityisessä tapahtumassa, on lahjan usein hyvä sopia jo-

tenkin kyseisen tapahtuman teemaan. (Krabbe 2004, 95-100.) 

2.1 Lahja vai lahjus? 

On tärkeää erottaa lahjan ja lahjuksen ero, vaikkakin rajanveto näiden kahden välillä on 

usein vaikeaa. Lahjuksen määritelmä vaihtelee maittain, mutta yleisesti sillä tarkoitetaan esi-

merkiksi julkishallinnon työntekijälle annettavaa lahjaa tai palkkiota jonkin lahjan antajan 

kannalta merkittävän asian käsittelyn nopeuttamiseksi tai lopputuloksen muuttamista myön-

teisemmäksi. Tällaisista julkishallinnon lahjuksista käytetään myös nimitystä korruptoitunei-

suus, jota mitataan myös vuosittain kansainvälisillä vertailuilla. (Haapaniemi, Moijanen & Mu-

radjan 2010, 109-110.) Suomi on yleensä selviytynyt näistä vertailuista hyvin useisiin muihin 

maihin nähden. Esimerkiksi vuonna 2016 Suomi oli korruptoituneisuutta mittaavassa Transpa-

rency Internationalin tutkimuksessa maailman kolmanneksi vähiten korruptoitunut maa. (Cor-

ruption Perceptions Index 2016 2017.) Suomessa lahjuksen antaminen tai vastaanottaminen on 

rikos ja siitä voi seurata viraltapano, sakot tai jopa vankeutta. Joskus Suomessakin on kuiten-

kin tullut ilmi lahjustapauksia, jotka ovat useimmiten olleet kytköksissä maankäyttöön tai ra-

kentamiseen. (Haapaniemi ym. 2010, 109.) 

 

Yleisesti lahjan ja lahjuksen erona on pidetty myös lahjan arvoa. Lahjalle sopiva arvo riippuu 

kuitenkin sekä lahjan saajasta että sen antajasta. Esimerkiksi yrityksen hierarkiassa korkeam-

malla olevat voivat antaa arvokkaampia lahjoja kuin alemmalla tasolla olevat. Yleisesti on 

kuitenkin hyvä, jos liikelahjasta näkee heti, ettei se ole arvoltaan todella kallis. (Krabbe 

2004, 98-99.) Verohallinnon mukaan henkilöstön merkkipäivälahjat ovat arvoltaan kohtuulli-

sia, kun ne vastaavat saajan noin 1-2 viikon bruttopalkkaa. Muuna aikana henkilökunnalle an-

nettu huomionosoitukset, kuten joululahjat, saavat olla arvoltaan enintään 100 euroa. (Vero-

hallinto 2011.) 
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2.2 Liikelahjat muualla maailmassa 

Lahjojen antamisella ja saamisella on joissakin kulttuureissa erittäinkin suuri merkitys. Joissa-

kin maissa itse lahjan sisällöllä ei ole niin suurta merkitystä kuin itse ajatuksella, mutta toi-

sissa maissa taas muistetaan tarkasti, mitä he ovat joskus saaneet lahjaksi ja kertovat siitä 

mielellään myös muille. Kohdemaan kulttuuriin ja lahjatapoihin tutustuneella myyjällä on 

usein suuremmat menestymisen mahdollisuudet ja oikeanlaisen liikelahjan valinnalla voi olla 

suurikin vaikutus yhteistyökumppanin valitsemisen kannalta. Toisaalta taas harkitsematon 

lahja voi aiheuttaa juuri päinvastaisen reaktion, kun lahjalla on alun perin haluttu. Tämän ta-

kia onkin erittäin tärkeä tutustua eri maiden lahjatapoihin ennen kuin matkustetaan muihin 

maihin liikematkalle. (Mikluha 2000, 17-19.) 

 

Suomessa liikelahjoja annetaan juhlapyhistä erityisesti joulun aikaan, kun taas esimerkiksi kii-

nalaiseen, juutalaiseen, venäläiseen ja islamilaiseen kulttuuriin kuuluu lahjojen antaminen 

erityisesti uuden vuoden aikaan. On tärkeää selvittää myös, annetaanko lahjat kohdemaassa 

heti ensimmäisellä tapaamisella vai vasta myöhemmin, jolloin liikesuhde on jo kehittynyt pi-

demmälle. Esimerkiksi Japanissa liikelahjat annetaan usein heti ensimmäisellä tapaamisella, 

mutta tällöin riittää, kun lahja annetaan vain johtajalle. Myöhemmin lahjoja tulisi viedä kai-

kille, joiden kanssa hoidetaan liikeasioita. Kiinassa liikeneuvottelut on saatava päätökseen, 

ennen kuin lahjoja annetaan kumppaneille. Euroopassa taas liikelahjan antamista heti ensim-

mäisellä tapaamisella pidetään usein törkeänä ja lahja tulisi antaa vasta siinä vaiheessa, kun 

liikesuhde on jo kehittynyt pidemmälle. Myös Etelä-Amerikassa lahjoja tulisi antaa vasta siinä 

vaiheessa, kun ystävällinen suhde liikepartnereiden välillä on luotu. (Mikluha 2000, 22-25.) 

Venäjällä taas esimerkiksi asiakkaat odottavat saavansa kauppojen päätteeksi jonkin pienen 

lahjan (Krabbe 2004, 110). 

 

Esimerkiksi Kiinassa liikelahjan antamatta jättäminen voi vaikuttaa liikesuhteeseen hyvinkin 

kielteisesti. Indonesiassa lahjoilla on erittäin suuri merkitys, ja indonesialaiset saavatkin lah-

joista suurta iloa ja lisäksi ne vahvistavat yhteenkuuluvuuden tunnetta. Japanilaiset taas pitä-

vät lahjoja tärkeinä rauhantekijöinä ja lahjoilla pyritään kuvaamaan Japanissa erityisesti tun-

teita, kuten kiitollisuutta tai katumusta. (Mikluha 2000, 20-21.) 

 

Ulkomaiselle liikekumppanille annettavan liikelahjan tulee sopia vastaanottajan kulttuuriin, 

mutta lisäksi suomalaisen antaman liikelahjan tulisi viestiä jollakin tavalla myös Suomi-kuvaa 

ja samalla muistuttaa omasta yrityksestä. Lisäksi ulkomaalaiselle liikekumppanille annettavan 

liikelahjan olisi hyvä olla pieni ja sellainen, joka ei mene helposti rikki ajatellen sen kuljetta-

mista maasta toiseen. (Hakala 2010, 59.) Taideteokset tai musiikki ovat usein hyviä liikelah-

joja, mutta myös näiden kohdalla kannattaa tutustua tarkemmin juuri kohdemaan käytäntöi-

hin ja lainsäädäntöön (Mikluha 2000, 49). Esimerkiksi syötävien lahjojen kohdalla on tärkeää 

olla varovainen annettaessa niitä kansainvälisille liikekumppaneille etenkin silloin, kun ne 
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ovat helposti pilaantuvia. Syötävien lahjojen mukana on hyvä antaa myös jotain pysyvää, ku-

ten esimerkiksi tarjoiluastia. (Krabbe 2004, 98.) Myös terävien esineiden, kuten puukkojen, 

saksien ja paperiveisten antamista liikelahjaksi kannattaa välttää, sillä tällaiset lahjat tulki-

taan usein aikomukseksi katkaista liikesuhde tai epäonnen symboliksi. Useissa maissa on myös 

täysin kielletty terävien esineiden tuominen maahan tai niiden hallussapito julkisilla paikoilla. 

(Mikluha 2000, 51.) 

 

Lahjan pakkaukseen on myös tärkeää kiinnittää erityistä huomiota annettaessa lahjaa vaik-

kapa aasialaisille liikekumppaneille, sillä esimerkiksi Kiinassa pienetkin lahjat pakataan usein 

ylellisiin laatikoihin. (Krabbe 2004, 98-99.) On myös tärkeää kiinnittää huomiota lahjan ja lah-

japakkauksen väreihin, sillä joitakin meillä Suomessa yleisesti käytettyjä värejä pidetään jois-

sakin maissa epäonnen väreinä. Esimerkiksi Kiinassa tulee välttää sinivalkoista väritystä, sillä 

valkoinen on heidän kulttuurissaan kuoleman väri ja sininen puolestaan tarkoittaa epäluotet-

tavuutta. (Krabbe 2004, 129.) Toisaalta taas esimerkiksi Meksikossa liila on hautajaisväri, jo-

ten näissäkin valinnoissa kannattaa ehdottomasti tutkia kohdemaan värisymboliikkaa (Tomalin 

& Nicks 2010, 152).  

 

Myös lahjaan sisältyvien tuotteiden määrää kannattaa pohtia, sillä joissakin maissa tietyt lu-

vut tuovat epäonnea. Esimerkiksi Kiinassa parittomat luvut tuovat epäonnea ja luku neljä yh-

distetään kuolemaan, joten kiinalaiselle liiketuttavalle ei kannata antaa paritonta määrää 

lahjoja tai kukkia. (Krabbe 2004, 129.) Toisaalta taas esimerkiksi Japanissa kannattaa nimen-

omaan antaa lahjoja parillinen määrä. Luku 13 on useassa maassa epäonnen luku, joten sitä 

kannattaa välttää liikelahjoja valittaessa. (Tomalin & Nicks 2010, 152.) 

3 Digitaalisen markkinoinnin kehittäminen 

Opinnäytetyössä tehtävässä tutkimuksessa keskitytään toimeksiantajan digitaaliseen markki-

nointiin, jonka vuoksi on myös hyvä pohtia jo ennen tutkimuksen toteuttamista, mitkä ovat 

digitaaliselle markkinoinnille olennaisia asioita ja kuinka markkinointia voidaan kehittää. Digi-

taalista markkinointia voidaan tehdä esimerkiksi internetin välityksellä, mobiilaitteiden, ku-

ten puhelimien tai tablettien välityksellä, sekä pelilaitteiden välityksellä. (Chaffey & Smith 

2012, 5-6.) Koska tämän opinnäytetyön tutkimuksen painopisteenä oli erityisesti internetin 

välityksellä tapahtuva markkinointi, myös tässä tietoperustassa on keskitytty juuri interne-

tissä tapahtuvaan markkinointiin sekä sen kehittämiseen. 

 

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa kolmeen osaan: maksettuihin, ansaittuihin sekä omiin 

medioihin. Maksettuja medioita voivat olla esimerkiksi bannerit, mobiilimainokset tai hakuko-

nemainonta, joihin yritys panostaa erikseen rahaa. Yrityksen omia medioita voivat olla esi-

merkiksi verkkosivut, verkkokauppa tai sähköpostimarkkinointi. Näidenkin ylläpitämiseen ku-
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luu yritykseltä rahaa, mutta niiden hallinta on täysin yrityksen omissa käsissä. Ansaitulla me-

dialla taas tarkoitetaan nimensä mukaisesti yrityksen saamaa huomiota esimerkiksi sosiaali-

sessa mediassa. Ansaittuja medioita voivat olla tämän lisäksi esimerkiksi keskustelupalstat, 

blogit tai arvioinnit. Ansaittu media on yrityksille yleensä ilmaista, mutta yritys ei pysty oh-

jaamaan keskustelua ja tästä syystä ansaitun median hallinta on todella vaikeaa. Käytännössä 

ainoa asia, millä yritys voi hallita ansaittua mediaa, on sen oma toiminta. (Ilmarinen & Kos-

kela 2015, 32-33.) Tässä tietoperustassa keskitytään erityisesti omiin medioihin, sillä opinnäy-

tetyössä pyritään löytämään kehityskohteita erityisesti toimeksiantajan www-sivuihin, sosiaa-

lisen median kanaviin sekä blogiin liittyen. 

3.1 Internet-markkinointi 

Internetin kautta tapahtuvan markkinoinnin merkitys on nykypäivänä erittäin suuri. Tilasto-

keskuksen tutkimuksen mukaan internet-mainonta kasvaa joukkoviestintämarkkinoilla vuosi 

toisensa jälkeen ja sähköisen viestinnän osuus kaikesta joukkoviestinnästä on 2000-luvulla lä-

hes kaksinkertaistunut. (Tilastokeskus 2016.) Vuonna 2015 internetiä käytti Tilastokeskuksen 

mukaan päivittäin tai lähes päivittäin alle 44-vuotiaista suomalaisista lähes 100 prosenttia ja 

vielä 45-64-vuotiaistakin reilu enemmistö. Myös 65-74-vuotiaista suomalaisista internetiä 

käytti päivittäin tai lähes päivittäin enemmistö. (Tilastokeskus 2015.) Tästä syystä yritysten-

kin kannattaa markkinoida internetissä, missä heidän kohdeyleisönsä todennäköisesti on. 

 

Internet-markkinointia voidaan tehdä esimerkiksi yrityksen omien verkkosivujen tai blogin vä-

lityksellä. Internet-markkinointia tehdään yhä enemmän myös sosiaalisen median avulla. 

(Chaffey & Smith 2012, 33.) Internet-markkinoinnin vahvoja puolia verrattaessa perinteiseen, 

esimerkiksi lehtien, television tai radion kautta tapahtuvaan markkinointiin ovat esimerkiksi 

tiedon nopea levittäminen sekä helpompi vuorovaikutus kohdeyleisön kanssa. Internetin 

avulla saadaan myös kohdennettua markkinointia usein helpommin esimerkiksi sijainnin tai 

harrastuksen mukaan. (Van Looy 2016, 65.) 

 

Internet-markkinoinnissa on tärkeää huomioida se, millaista sisältöä internetissä oleville 

markkinointikanaville laitetaan. Tällöin on tärkeää tuntea käsite sisältömarkkinointi, jolla tar-

koitetaan markkinointitekniikkaa, joka keskittyy tuottamaan sekä levittämään arvokasta ja 

johdonmukaista sisältöä sekä levittämään sitä valikoidulle yleisölle. Tätä kautta yritys pystyy 

usein säästämään markkinointikustannuksissa, nostamaan myyntiä sekä saamaan uusia lojaa-

leja asiakkaita. Sisältömarkkinoinnin tulisi olla osa yrityksen kokonaismarkkinointiprosessia, 

eikä vain erillinen osa yrityksen toimintaa. (Content Marketing Institute 2017.)  

 

Sisältömarkkinointia suunnitellessa ja toteutettaessa on tärkeää pohtia, millainen sisältö hou-

kuttelee ja kiinnostaa asiakkaita. Markkinoijan kannattaa esimerkiksi pohtia, kiinnostaako asi-

akkaita tuote-esittelyt vai tulisiko sisällön olla enemmän yleisöä aktivoivaa, kuten erilaisia 
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keskusteluja tai pelejä. Nykypäivänä internet-markkinointi on enemmän ja enemmän yleisöä 

aktivoivaa, jolloin asiakkaat voivat esimerkiksi kirjoittaa arvosteluja sekä kommentteja mui-

den yrityksestä tai sen tuotteista kiinnostuneiden nähtäville. Pelkän tekstin lisäksi sisältö voi 

olla esimerkiksi äänitettyä tai videomuodossa, ja myös teksti voidaan muuttaa vaikkapa PDF-

muotoon. Sisältömarkkinoinnissa ja sisältöä tuotettaessa on myös tärkeää huomioida sisällön 

näkyminen eri laitteissa. Tietokoneiden näyttöjen koossa on suuriakin eroja, jolloin on tär-

keää varmistaa, että sisältö toimii niissä kaikissa samalla tavalla. Internetiä selataan todella 

paljon nykypäivänä myös mobiililaitteista ja tableteista, jonka vuoksi yrityksen tulee varmis-

taa sisällön näkyvyys myös näissä. (Chaffey & Smith 2013, 35.) 

 

Toinen tärkeä käsite internet-markkinoinnista puhuttaessa on inbound-markkinointi. Aikai-

semmin yritykset ovat käyttäneet markkinointivälineinä pääasiassa sähköpostia, telemarkki-

nointia sekä televisiossa, radiossa ja postitse tapahtuvaa markkinointia. Tällaisesta markki-

noinnista käytetään nimitystä outbound-markkinointi, sillä yritykset ovat lähettäneet halua-

mansa viestin ulospäin sekä jo olemassa oleville että potentiaalisille asiakkaille. Vuosien saa-

tossa ihmiset ovat kuitenkin kehittyneet näiden markkinointikanavien huomiotta jättämisessä, 

joten yritysten on täytynyt pohtia uusia markkinointitapoja. Tämän seurauksena on kehittynyt 

inbound-markkinointi, jossa periaatteena on se, että ihmisiä vedetäänkin sisäänpäin esimer-

kiksi jakamalla tärkeää tietoa yrityksestä ja sen tuotteista sekä olemalla avuliaita mikäli asi-

akkailla on yritykseltä jotakin kysyttävää. (Halligan & Shah 2014, 3.)  

 

Inbound-markkinoinnissa on erittäin tärkeää varmistaa yrityksen hyvä näkyvyys hakukoneissa, 

jotta asiakkaat löytävät etsimänsä tiedon, jolloin yrityksen markkinointi toimii toivotulla ta-

valla. Yksi inbound-markkinoinnin tärkeä ulottuvuus on myös se, että yrityksestä tai sen tuot-

teista löytyvä sisältö on positiivista. Mikäli ihmiset etsivät yrityksestä ja sen tuotteista tietoa 

internetistä esimerkiksi hakukoneiden kautta, on muiden ihmisten arvostelut ja blogikirjoituk-

set tärkeitä sen kannalta, valitseeko kyseinen henkilö yrityksen tuotteen tai palvelun. Myös 

sosiaalisen median kanavissa olevat kommentit ovat usein merkittäviä tuotteen valinnan kan-

nalta. Kun kommentit ja arvostelut ovat positiivisia, valitsee tietoa hakenut henkilö todennä-

köisemmin juuri kyseisen yrityksen tuotteen. (Chaffey & Smith 2013, 34-36.) 

3.1.1 Verkkosivut 

Omat verkkosivut ovat nykypäivänä erittäin tärkeä markkinointikanava yrityksille. Yrityksen 

kotisivuja voidaan verrata vastaanottotiskiksi, sillä niiden perusteella ihmiset saavat usein en-

sivaikutelmansa yrityksestä. Ihmiset saavat yrityksen verkkosivujen avulla esimerkiksi kuvan 

siitä, mitä yritys tekee, millaisia tuotteita tai palveluita se tarjoaa ja mikä erottaa kyseisen 

yrityksen sen kilpailijoista. Verkkosivujen ulkoasun tulee olla siisti ja sivujen toteutus kannat-

taa tehdä mahdollisimman huolellisesti ja harkitusti. Myös verkkosivujen rakenteen tulee olla 

mahdollisimman selkeä, jotta niiden käyttäjä tuntee löytävänsä haluamansa asiat helposti ja 



 13 

nopeasti. Näillä asioilla voi olla suurikin vaikutus siihen, millaisen kuvan yrityksestä verkkosi-

vujen käyttäjä saa. Verkkosivuja suunniteltaessa ja niitä kehitettäessä tulisi aina olla tavoit-

teena, että käyttäjälle jää positiivinen käyttäjäkokemus. (Havumäki & Jaranka 2014, 78-80.) 

Yritys X:n kohdalla verkkosivujen kautta voi jättää myös tarjouspyyntöjä tuotteista, ja tule-

vaisuudessa mahdollisesti myös tilata tuotteita suoraan www-sivuilta. Tällöin toimeksiantajan 

verkkosivut toimivat samalla myös verkkokauppana. 

 

Verkkosivujen ulkoasun tulee vastata yrityksen muuta viestintää. Verkkosivuilla kannattaa esi-

merkiksi käyttää samoja värejä ja fontteja, joita yritys käyttää muussa mainonnassaan. (Ha-

vumäki & Jaranka 2014, 84.) Myös tämän opinnäytetyön toimeksiantaja käyttää samaa väriä 

kaikessa mainonnassaan, joka itsessään jo muistuttaa asiakkaita yrityksestä. Tämä puolestaan 

on yrityksen brändin kannalta hyvä asia. Yrityksen kotisivuille kannattaa myös laittaa linkit 

niihin sosiaalisen median kanaviin, joita yritys käyttää markkinoinnissaan. Tällöin eri markki-

nointikanavat saadaan linkitettyä toisiinsa ja sivujen käyttäjä pääsee helposti selaamaan 

myös yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa. (Havumäki & Jaranka 2014, 85.) Yritys X on 

laittanut kotisivuilleen selkeästi näkyviin kaikki sosiaalisen median kanavat, joista heidät voi-

daan tavoittaa. 

 

Usein verkkosivuilla kävijä haluaa tietää itse yrityksestä enemmän, jonka vuoksi yritys voi 

laittaa kotisivuille ”Tietoa meistä” -osion. Tällöin sivuilla vierailija pääsee itse tutustumaan 

paremmin yrityksen toimintaan ja historiaan ja voi myös tätä kautta kiinnostua yrityksen tuot-

teista tai palveluista yhä enemmän. Kotisivuille kannattaa myös sisällyttää mahdollisimman 

helposti löydettävään paikkaan yrityksen yhteystiedot. (Havumäki & Jaranka 2014, 87.) Yritys 

X:n kotisivuilla on esitelty yhteystiedot selkeästi useassa paikassa, mutta tietoa itse yrityk-

sestä ja sen historiasta ei heidän verkkosivuiltaan löydy. Mikäli toimeksiantaja haluaa, heidän-

kin sivuille voisi sisällyttää ”Tietoa meistä” kohdan, jossa kerrotaan lyhyesti yrityksen histori-

asta sekä toiminnasta vuosien varrella. 

 

Nykypäivänä verkkosivuja ei selata pelkästään tietokoneiden välityksellä, vaan niitä katsel-

laan myös älypuhelimilla tai tableteilla. Tämän vuoksi onkin tärkeää, että yrityksen kotisivut 

toimivat myös mobiiliversiona. Käyttäjän kannalta on usein myös helpointa, että yrityksen 

verkkosivuilla olevat linkit avautuvat samaan selainikkunaan, eivätkä uuteen ikkunaan. Tällöin 

käyttäjän on helpointa liikkua sivuilla, sillä hän pystyy aina palaamaan edelliselle sivulle pai-

namalla takaisin-painiketta. (Havumäki & Jaranka 2014, 78-80.) Yritys X on ottanut nämä 

asiat hyvin huomioon verkkosivuillaan, sillä mobiiliversio heidän kotisivuistaan toimii hyvin ja 

linkit aukeavat samassa ikkunassa, joilla verkkosivut on jo avattu. 
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Erittäin tärkeää on myös pyrkiä lisäämään verkkosivuilla kävijöiden määrää nostamalla verk-

kosivut mahdollisimman korkealle hakutuloksissa hakukoneissa, kuten Googlessa. Tätä kutsu-

taan hakukoneoptimoinniksi. Mitä paremmin yritys tuntee omat asiakkaansa, sitä helpompi 

hakukoneoptimointia on tehdä, sillä yrityksen tulee ymmärtää millaisilla hakusanoilla ihmiset 

etsivät tietoa hakukoneista. Omien verkkosivujen löytyvyyttä hakukoneissa voidaan parantaa 

esimerkiksi sisällyttämällä sivuille mahdollisimman paljon avainsanoja. Avainsanoja ovat ne 

sanat, joilla ihmiset etsivät tietoa tai yrityksiä hakukoneista. Mikäli avainsanoja ei ole tai ne 

on vääränlaiset, eivät ihmiset löydä verkkosivuille hakukoneiden kautta. Myös verkkosivuilla 

olevien kuvien nimeäminen kannattaa pohtia näiden avainsanojen kautta. Lisäksi yrityksen ko-

tisivuille johtavat linkit muilla sivustoilla kasvattavat mahdollisuutta, että omat kotisivut löy-

tyvät hakukoneesta ensimmäisten johdosta. Omalle sivustolle johtavia linkkejä voidaan sisäl-

lyttää esimerkiksi yhteistyökumppaneiden tai toimialajärjestöjen sivuille. (Havumäki & Ja-

ranka 2014, 138-140.)  

3.1.2 Sosiaalinen media 

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erityisesti internet-sivustoja, jotka mahdollistavat erilais-

ten sisältöjen julkaisun vapaasti sekä verkostojen luomisen ja laajentamisen. Suosituimpia so-

siaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, YouTube, Instagram ja LinkedIn. 

(Havumäki & Jaranka 2014, 41-42.) Usein myös blogit luetaan osaksi sosiaalista mediaa (Chaf-

fey & Smith 2012, 215). Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan sosiaalisen median yhteisöpal-

veluja seuraa lähes päivittäin tai sitä useammin yli puolet alle 44-vuotiaista suomalaisista, jo-

ten etenkin nuorten ja nuorten aikuisten tavoittaminen sosiaalisen median kautta on helppoa. 

Vanhemmissa ikäluokissa sosiaalisen median käyttömäärä taas jää selkeästi pienemmäksi. (Ti-

lastokeskus 2015.) Yritys X käyttää sosiaalisen median markkinointikanavinaan Facebookia, 

Instagramia, LinkedIn:iä, Pinterestiä sekä YouTubea. Tässä tietoperustassa keskitytään erityi-

sesti Facebookin, Instagramin ja LinkedIn:in kautta tapahtuvaan markkinointiin, sillä nämä 

kolme sosiaalisen median kanavaa olivat opinnäytetyön tutkimuksessa tarkastelussa.  

 

Sosiaalista mediaa on tavallisesti pidetty yksityishenkilöiden kommunikointivälineenä, mutta 

nykyään sitä käytetään myös yhä enemmän liiketoiminnassa sekä yritysten markkinoinnissa 

(Havumäki & Jaranka 2014, 41). Sosiaalista mediaa voidaan käyttää apuna esimerkiksi uusien 

asiakkaiden hankinnassa, asiakassuhteiden ja -tyytyväisyyden ylläpitämisessä, myynnin lisää-

misessä sekä brändin tunnettuuden kasvattamisessa. Mikäli yritys päättää markkinoida sosiaa-

lisessa mediassa, on kuitenkin tärkeää, että myös kohdeyleisö on läsnä sosiaalisessa mediassa. 

(Van Looy 2016, 50-51.) Sosiaalisen median kautta markkinoinnissa kannattaa linkittää yrityk-

sen käyttämät kanavat toisiinsa, jolloin kaikki, jotka kyseistä sosiaalista mediaa käyttävät, 

pääsevät seuraamaan yritystä helposti myös muissa kanavissa. Kaikista tärkeintä sosiaalisen 

median kautta tapahtuvassa markkinoinnissa on se, että kanavia päivitetään säännöllisesti. 

(Openshaw 2015, 104-107.) 
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Facebook on sosiaalisen median kanava, jota käytetään todella monipuolisesti esimerkiksi yh-

teydenpitämiseen perheen, ystävien ja työkavereiden kanssa sekä tilapäivitysten ja kuvien 

postaamiseen. Useat käyttävät Facebookia myös yritysten tai verkostojen seuraamiseen, 

jonka vuoksi Facebookista on tullut myös tärkeä markkinointikanava yrityksille. (Openshaw 

2015, 99.) Facebookilla on tällä hetkellä lähes kaksi miljardia käyttäjää, joista 1,28 miljardia 

käyttää sitä päivittäin, joten kyseessä on todella suosittu sosiaalisen median kanava (Face-

book Newsroom 2017). Facebook on nykypäivänä sosiaalisen median kanavista usein se, josta 

ihmiset etsivät ensimmäisenä tietoa yrityksestä. Tämän vuoksi Facebook-sivujen perustami-

sella ja ylläpitämisellä voi olla hyvinkin suuri merkitys sen kannalta, kiinnostuvatko ihmiset 

yrityksestä ja sen toiminnasta lisää. (Openshaw 2015, 100.) 

 

Useat ihmiset seuraavat Facebookissa yrityksiä saadakseen tietoa itse yrityksestä sekä koko 

sen toimialasta. Tämän takia onkin tärkeää, että Facebookissa julkaistaan ajankohtaista ja 

sellaista materiaalia, joka kiinnostaa yrityksen seuraajia. Esimerkiksi tulevista tapahtumista  

tai alennuksista on hyvä ilmoittaa yrityksen Facebook-sivuilla, sillä tällöin tieto tavoittaa hel-

posti yrityksen toiminnasta kiinnostuneet henkilöt. On kuitenkin tärkeää, että yritys ei tee ti-

lapäivityksiä Facebook-sivuilleen liian usein, jotta ne eivät täytä seuraajien uutisseinää. Myös 

kaikki yrityksen tiedot tulee pitää ajan tasalla yrityksen verkkosivujen lisäksi myös kaikissa 

sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen sivuille tullessaan ensimmäinen asia, jonka ihmiset 

näkevät, on sivujen kansikuva. Kansikuvan valitsemiseen kannattaakin käyttää harkintaa, sillä 

jo pelkästään tämän perusteella kävijä voi tehdä päätöksensä siitä, jatkaako hän sivujen se-

laamista. Kansikuva voi olla esimerkiksi yrityksen logo tai jokin muu kuva, joka sopii yrityksen 

brändiin. (Openshaw 2015, 99-102.)  

 

Facebookin selkeä etu useisiin muihin markkinointikanaviin verrattuna on ihmisten osallista-

minen keskusteluun. Facebookissa ihmiset kommentoivat usein tilapäivityksiin helpommin, 

kuin esimerkiksi blogipostauksiin. Tekstin lisäksi Facebook-sivuilla kannattaa käyttää myös 

paljon kuvasisältöä, sillä yleensä kuvat keräävät eniten sivulatauksia. (Havumäki & Jaranka 

2014, 135-136.) Lisäksi yritykset voivat Facebook-sivuillaan esimerkiksi jakaa omia blogipos-

tauksiaan tai muiden kirjoittamia artikkeleita jostakin yritykselle tärkeästä aiheesta, kysyä 

ihmisiltä kysymyksiä, julkaista videoita tai vaikkapa järjestää erilaisia mielipidekyselyitä 

(Openshaw 2015, 106). 

 

Facebookissa yritys voi omien sivujen lisäksi markkinoida myös esimerkiksi mainosten avulla. 

Mainokset ovat yrityksille maksullisia, mutta niiden avulla yritys saa näkyvyyttä sellaistenkin 

ihmisten silmissä, jotka eivät ole yrityksen Facebook-sivuille asti löytäneet. Mainokset voi-

daan saada Facebookia käyttävien ihmisten näkyville esimerkiksi ikäryhmien, asuinpaikan tai 

kiinnostuksenkohteiden mukaan. (Openshaw 2015, 104.) 



 16 

 

Instagram on kuviin ja videoihin painottunut sosiaalisen median kanava, jolla on tällä hetkellä 

yli 600 miljoonaa käyttäjää (Instagram 2017). Instagramin avulla yritys pystyy siis markkinoi-

maan itseään ja tuotteitaan visuaalisessa muodossa. Instagram-sivujen ylläpitämisessä on tär-

keää kiinnittää ensinnäkin huomiota profiiliin, esimerkiksi millainen profiilikuva yrityksellä on 

tai millainen esittely sivuilla on yrityksestä. Profiilikuvaksi yrityksen kohdalla toimii hyvin esi-

merkiksi yrityksen logo. Esittelyteksti tulee sisällyttää 150 merkkiin, joten siihen kannattaa 

sisällyttää vain olennaisimmat tiedot yrityksestä ja siitä, mitä se tekee. Instagram-sivuille on 

myös hyvä laittaa linkki yrityksen omille verkkosivuille. (Miles 2014, 46-47.) 

 

Koska Instagram on kuviin ja videoihin painottunut media, tulee yrityksen pohtia esimerkiksi 

kuinka usein se haluaa jakaa kuvia, minkälaisia kuvia Instagram-sivuille halutaan laittaa ja mi-

hin aikaan päivästä sivujen seuraajat tavoitetaan parhaiten (Miles 2014, 48). Tärkeää on va-

lita julkaistavaksi sellaisia kuvia, jotka edustavat yrityksen brändiä ja kiinnostavat seuraajia. 

Omille Instagram-sivuille laitettavien kuvien tulee olla hyvälaatuisia eikä niitä kannata muo-

kata liikaa. Esimerkiksi kuvien terävyyteen ja valotukseen kannattaa myös kiinnittää huomiota 

kuvaa julkaistaessa. (Miles 2014, 67-70.)  

 

Lisää seuraajia yrityksen omille Instagram-sivuille on mahdollista saada myös esimerkiksi tyk-

käämällä potentiaalisten asiakkaiden kuvista, jolloin nämä huomaavat helposti oman yrityk-

sen. Myös kommenttien, esimerkiksi jonkin kohteliaisuuden jättäminen potentiaalisten asiak-

kaiden kuviin voi saada oman yrityksen Instagram-sivuille näkyvyyttä. Tällöin potentiaalisen 

asiakkaan lisäksi myös hänen kuviaan katsovat huomaavat jätetyn kommentin, jolloin myös he 

voivat kiinnostua yrityksestä ja sen Instagram-sivuista. On myös tärkeää muistaa vastata mui-

den omiin kuviin jättämiin kommentteihin. (Miles 2014, 57-58.) 

 

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, joka antaa sen käyttäjälle mahdollisuuden verkostoi-

tua ja kommunikoida muiden ammattilaisten ja yritysten kanssa sekä yrityksen brändin kas-

vattamisen. LinkedInin erottaa useista muista sosiaalisen median kanavista se, että sitä käyte-

tään pääasiassa verkostoitumiseen ammattimielessä ja yrityselämässä. (Openshaw 2015, 87-

88.) LinkedInillä on tällä hetkellä yli 500 miljoonaa rekisteröitynyttä käyttäjää maailmanlaa-

juisesti yli 200 maassa (LinkedIn 2017). LinkedIniä pidetään yleisesti rekrytointikanavana yri-

tyksille, mutta sen avulla yritys voi myös markkinoida itseään ja kasvattaa tietoisuutta brän-

distään usealla eri tavalla. Kuten verkkosivujenkin kohdalla, myös LinkedInissä oikeiden avain-

sanojen käyttäminen yrityksen profiilissa on tärkeää, jotta ihmiset löytävät yrityksen. Tär-

keimpiä avainsanoja kannattaa sisällyttää LinkedIn-sivujen teksteihin useammin kuin vain ker-

ran, sillä tämä parantaa yrityksen löytyvyyttä hakutuloksissa. (Openshaw 2015, 88-89.) Myös 

LinkedIn-ryhmiin liittyminen ja niissä esimerkiksi asiaan liittyvien blogipostausten postaami-

nen voi olla hyvä tapa markkinoida omaa yritystä (Openshaw 2015, 95). 
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3.2 Lähtökohta-analyysit digitaalisen markkinoinnin kehittämisen tukena 

Digitaalista markkinointia suunnitellessa on usein hyvä tehdä lähtökohta-analyysejä, joilla tar-

kastellaan lähtötilannetta eri näkökulmista. Yrityksen on esimerkiksi tärkeää analysoida omaa 

toimintaansa, jotta sen toimintaa tai markkinointia pystytään kehittämään. Omaa toimintaa 

voidaan tarkastella esimerkiksi nykytila-analyysin avulla. (Westwood 2013, 29-30.) Jotta yritys 

erottuisi markkinoilla, on tärkeää tuntea myös sen kilpailijat. Kilpailijoiden tutkimisesta käy-

tetään nimitystä kilpailija-analyysi. (Peltola 2015, 91.) Kappaleissa 3.2.1 ja 3.2.2 on esitelty 

nykytila-analyysin ja kilpailija-analyysin toteuttamista tarkemmin sekä toteutettu nämä läh-

tökohta-analyysit toimeksiantajan kohdalla. 

3.2.1 Nykytila-analyysi 

Yrityksen tulee analysoida omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan sekä vertailla itseään kilpaili-

joihinsa. Samalla yritys saa kuvan siitä, missä kohti heidän asemansa markkinoilla oikein on. 

Tällaisesta oman yrityksen tarkastelusta käytetään nimitystä nykytila-analyysi. Nykytilaa voi-

daan tutkia esimerkiksi SWOT-analyysillä, joka on lyhenne sanoista Strengths (vahvuudet), 

Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Vahvuuksia ja 

heikkouksia tutkitaan lähinnä yrityksen ja sen tuotteiden näkökulmasta kun taas mahdolli-

suuksilla ja uhilla tarkastellaan myös ulkopuolisia tekijöitä, joihin yritys ei voi välttämättä 

aina itse vaikuttaa. (Westwood 2013, 29-30.) Vahvuuksia ja heikkouksia tutkittaessa tarkkail-

laan menneisyydessä tai nykyhetkellä tapahtuvia asioita, jotka ovat vaikuttaneet tai vaikutta-

vat yrityksen toimintaan. Yrityksen mahdollisuuksia ja uhkia tarkkaillessa taas keskitytään nii-

hin asioihin, jotka voivat tapahtua ja vaikuttaa yrityksen toimintaan tulevaisuudessa. 

(Richardson & Gosnay 2011, 144.) 

 

Seuraavassa taulukossa on opinnäytetyön toimeksiantajasta tehty SWOT-analyysi. Toimeksian-

tajan kohdalla vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia on pohdittu pääasiassa digi-

taalisen markkinoinnin ja siihen vaikuttavien asioiden kannalta. 
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Vahvuudet 

- Todella laaja tuotevalikoima 

- Markkinoinnissa aktiivinen eri sosiaalisissa 

medioissa 

- Helposti lähestyttävissä 

 

 

Heikkoudet 

- Suurten yritysten vähyys kanta-asiakkaina 

- Tuotteita ei voi tilata suoraan www-si-

vuilta 

 

Mahdollisuudet 

- Sosiaalisissa medioissa markkinoinnin ke-

hittäminen 

- Asiakaskunnan laajentaminen 

 

Uhat 

- Liikelahjojen käytön väheneminen yrityk-

sissä 

- Kilpailun lisääntyminen alalla 

 

Taulukko 1: Yritys X:n nykytila-analyysi 

 

Yritys X:llä on erittäin laaja tuotevalikoima, sillä heillä on valikoimassaan yli 10 000 tuotetta. 

Liike- ja mainoslahjoja on tarjolla useissa eri kategorioissa, joten tuotevalikoima on myös hy-

vin monipuolinen. Laajan tuotevalikoiman lisäksi Yritys X on aktiivinen digitaalisessa markki-

noinnissaan, sillä se markkinoi tuotteitaan ja palveluitaan www-sivujensa lisäksi myös Face-

bookissa, Instagramissa, LinkedIn:issä, Pinterestissä sekä YouTubessa. Lisäksi heillä on www-

sivujensa yhteydessä oma blogi. Yritys X on myös helposti lähestyttävissä, sillä perinteisten 

sähköpostitse ja puhelimitse tapahtuvan viestinnän lisäksi tuotteista voi lähettää suoraan tar-

jouspyynnön yrityksen www-sivujen kautta. Lisäksi yrityksellä on näyttelytilat Helsingissä, 

joka helpottaa erityisesti pääkaupunkiseudulla toimivien yritysten kanssa kasvokkain asioi-

mista. 

 

Yksi Yritys X:n heikkouksista on suurten yritysten vähyys asiakkaina, erityisesti kanta-asiak-

kaina. Suurten yritysten kanta-asiakkuus toisi yritykselle vakautta, vaikka tietenkin myös use-

amman pienemmän yrityksen kanta-asiakkuus on tärkeää. Toinen Yritys X:n heikkous on se, 

että suoraan heidän www-sivuiltaan ei voi tilata tuotteita, vaan tilaus tapahtuu tarjouspyyn-

nön tai muun kontaktin kautta. Www-sivujen kautta tilaus helpoittaisi entisestään liikelahjo-

jen tilaamista yrityksissä ja se voisi myös vähentää kynnystä tilata liikelahjoja juuri Yritys 

X:ltä. 

 

Yritys X:n suurimpia mahdollisuuksia tulevaisuutta ajatellen ovat ainakin sosiaalisen median 

kautta tapahtuvan markkinoinnin kehittäminen. Kehitysehdotuksia erityisesti Yritys X:n Face-

book-, Instagram- ja LinkedIn-sivuja koskien on tämän opinnäytetyön kappaleessa 7. Myös esi-
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merkiksi Yritys X:n YouTube-kanavaa on päivitetty viimeisen puolen vuoden aikana vain ker-

ran. YouTube-kanavan ylläpito on raskasta, sillä videoiden tekemiseen kuluu aikaa ja niiden 

toteuttamista tulee harkita kunnolla. Kuitenkin oikein käytettynä YouTube voi olla erittäin 

menestyksekäs markkinointikanava. Toinen mahdollisuus on Yritys X:n asiakaskunnan laajen-

taminen. Kuten toimeksiantajan heikkouksia käsitellessä tulikin jo ilmi, ei yrityksellä ole suu-

ria yrityksiä juurikaan kanta-asiakkaina. Asiakaskuntaa kannattaisi siis pyrkiä laajentamaan 

erityisesti sitä kautta, että nykyisistä satunnaisista asiakkaista saataisi kanta-asiakkaita. 

 

Suurimpia uhkia Yritys X:n tulevaisuudessa ovat jatkuva liikelahjojen käytön väheneminen yri-

tyksissä. Useat yritykset pitävät eettisyyttä ja ympäristöä erittäin tärkeänä, jonka vuoksi 

useat yritykset ovatkin luopuneet kokonaan esimerkiksi kesä- tai joululahjojen antamisesta 

(Lehtonen 2013, 54). Liikelahjojen käytön väheneminen johtaa samalla siihen, että kilpailu 

liikelahjapalveluja tarjoavien yritysten välillä lisääntyy jatkuvasti. Tämän vuoksi yritysten on 

entistä tärkeämpää pyrkiä erottautumaan tarjoamalla jotakin ainutlaatuista kilpailijoihin ver-

rattuna. 

3.2.2 Kilpailija-analyysi 

Kehittääkseen markkinointiaan ja erottuakseen samalla alalla toimivista yrityksistä tulee 

yrityksen tuntea myös kilpailijansa. Tämän vuoksi yrityksen on hyvä aika ajoin tehdä 

kilpailija-analyysi, jossa pyritään hahmottamaan markkinatilannetta sekä sijoittamaan oma 

yritys markkinoille kilpailutilanteessa. Kilpailija-analyysillä etsitään esimerkiksi vastauksia 

siihen, mitkä ovat kilpailevia yrityksiä sekä mitkä ovat niiden vahvat ja heikot puolet. On 

tärkeää myös pohtia, onko omalle toimialalle tulossa paljon uusia yrityksiä ja kuinka 

kilpailutilanne tulee muuttumaan lähivuosina. Näiden tietojen pohjalta tehdään 

johtopäätöksiä, jotka kannattaa huomioida myös oman yrityksen toimintaa ja markkinointia 

suunnitellessa tai kehittäessä. (Peltola 2015, 91.) 

 

Seuraavassa taulukossa on esitelty viisi Yritys X:n suurinta kilpailijaa. Koska opinnäytetyössä 

keskityttiin erityisesti Yritys X:n digitaaliseen markkinointiin ja sen kehittämiseen, on myös 

tässä kilpailija-analyysissä vertailtu kilpailijoiden digitaaliseen markkinointiin liittyviä asioita. 

Kilpailijoiden kohdalla on vertailtu samoja asioita, joita tämän opinnäytetyön kyselytutkimuk-

sessa kysyttiin. Lisäksi vertailuun otettiin tuotekuvaukset www-sivuilla, sillä tämä on tärkeä 

asia tuotteiden markkinointia koskien. Kukin aihealue on arvosteltu jokaisen kilpailijan koh-

dalla asteikolla 1-5, jossa 1 on huonoin ja 5 paras arvosana. Kilpailija-analyysin avulla toimek-

siantaja voi tutkia kunkin aihealueen kohdalta sen kilpailijan verkkosivuja, joka on saanut 

parhaan arvosanan. Kilpailijoiden verkkosivuilta voi samalla myös löytää joitakin kehityskoh-

teita omia verkkosivuja ajatellen. 
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Yritys 
Www-sivujen 

ulkoasu 

Tuotteiden 

löytyvyys 

Tuote-     

kuvaukset 
Tuotekuvat Sosiaalinen media 

Axon Profil 4 5 4½ 5 Facebook 

Mastermark 4+ 3 4 5- 
Facebook (ei link-

kiä www-sivuilla) 

Igo-Post 3½ 4 5- 4 
Facebook, Lin-

kedIn, YouTube 

Talenco 4 4- 4½ 4- 
Facebook, Twitter, 

LinkedIn, Google+ 

High Peak 3+ 2½ 3+ 4 Ei ole 

Taulukko 2: Yritys X:n kilpailija-analyysi 

 

Kokonaisuutena parhaat arvosanat sai toimeksiantajalle tehdyn kilpailija-analyysin perusteella 

Axon Profil, jonka verkkosivut ovat kokonaisuudessaan hyvin toimivat ja helppokäyttöiset. Ko-

konaisuutena huonoimmat arvosanat sai puolestaan High Peak, joka sai lähes joka vertailuosi-

ossa huonoimman arvosanan. Www-sivujen ulkoasusta parhaan arvosanan sai Mastermark, 

jonka verkkosivujen ulkoasu lähentelee parasta mahdollista arvosanaa. Sivut ovat kokonaisuu-

dessaan selkeät, siistit ja helppokäyttöiset. Joillakin sivuilla materiaalia on kuitenkin jopa vä-

hän liikaa, jonka vuoksi verkkosivujen ulkoasu ei saanut parasta mahdollista arvosanaa. Huo-

noimman arvosanan www-sivujen ulkoasustaan sai High Peak, jonka ulkoasussa häiritsevää oli 

esimerkiksi sivuilla joissakin tekstiosuuksissa käytetty fontti. Lisäksi jotkut verkkosivujen ku-

vista eivät toimineet ollenkaan. Kaiken kaikkiaan kilpailijoiden verkkosivujen ulkoasut olivat 

melko hyviä, vaikkakin kaikissa oli vielä pientä kehitettävää. 

 

Tuotteita oli helpointa löytää Axon Profilin verkkosivuilta, sillä heidän sivuillaan tuotteiden 

löytyvyydestä ei ollut mitään moitittavaa. Tuotteet oli jaoteltu selkeästi kategorioihin ja niitä 

pystyi etsimään helposti myös etsintätoiminnon avulla. Huonoimman arvosanan tuotteiden 

löytyvyydestä sai High Peak, jonka sivuilla tuotteet oli jaoteltu liian suuriin kategorioihin ja 

näin ollen tuotteita oli vaikeaa löytää. Tuotteiden löytyvyydessä oli oikeastaan kaikkien kil-

pailijoiden kohdalla vielä reilusti kehitettävää, paitsi Axon Profililla. Tuotekuvauksista par-

haan arvosanan sai Igo-Postin verkkosivut, joilla tuotteiden tiedot oli kerrottu selkeästi ja yk-

sityiskohtaisesti. Huonoimman arvosanan tuotekuvauksista sai puolestaan jälleen kerran High 

Peak, jonka sivuilla ei esimerkiksi ollut kerrottu tarkempia tuotetietoja, kuten tuotteen pai-

noa. Tuotekuvaukset olivat kilpailijoiden verkkosivuilla kuitenkin kaiken kaikkiaan melko hy-

viä.  
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Tuotekuvat olivat kaikkien kilpailijoiden verkkosivuilla melko tai erittäin hyviä. Parhaan arvo-

sanan tuotekuvista sai Axon Profil, jonka tuotekuvat olivat erittäin siistejä, selkeitä sekä yh-

denmukaisia. Huonoimman arvosanan tuotekuvista sai Talenco. Talencon tuotekuvat olivat 

myös siistejä, mutta ne näkyivät kuitenkin vain pieninä kuvina tuotesivuilla. Lisäksi kuvat tuli 

aina avata erilliseen ikkunaan, jotta tuotteen näki kunnolla. Sosiaalisessa mediassa parhaiten 

läsnä oli kilpailijoista Talenco, joka löytyi jopa neljästä eri sosiaalisen median kanavasta. 

High Peakia ei puolestaan löytynyt yhdestäkään sosiaalisen median kanavasta. 

4 Tutkimusprosessi 

Tutkimus on useista eri vaiheista koostuva prosessi. Jokaiseen prosessin vaiheeseen tulee 

käyttää aikaa ja niiden toteuttaminen tehdä harkitusti. Tutkimus voi olla teoreettista tutki-

musta, jolloin käytetään hyväksi jo valmiina olevaa tietomateriaalia, tai empiiristä tutki-

musta, joka on havainnoivaa tutkimusta. Empiirisen tutkimuksen perustana on teoreettisen 

tutkimuksen pohjalta kehitetyt menetelmät. Empiirisessä tutkimuksessa voidaan testata esi-

merkiksi hypoteesin, eli jonkin teoriasta johdetun olettamuksen tai väittämän toteutumista 

käytännössä, tai sillä voidaan vaikkapa yrittää löytää ratkaisu jonkin asian toteuttamista var-

ten. Tarkoituksena on kuitenkin pyrkiä löytämään vastaus tutkimusongelmaan ja siitä johdet-

tuihin kysymyksiin. (Heikkilä 2014, 12.) 

 

Ennen kuin tutkimusprosessissa päästään keräämään varsinaista tutkimusaineistoa, tulee mää-

rittää tutkimusongelma sekä perehtyä aiheeseen tutustumalla esimerkiksi aikaisempiin ai-

heesta tehtyihin tutkimuksiin tai aiheeseen liittyvään kirjallisuuteen. Tämän jälkeen pohdi-

taan tutkimussuunnitelman muodossa, millaista tutkimusaineistoa halutaan kerätä ja kuinka 

aineisto olisi parasta kerätä. (Ghauri & Gronhaug 2010, 29.) Tutkimussuunnitelmasta selviää 

myös esimerkiksi tutkimuksen aikataulu, kuinka tutkimuksesta saatava aineisto käsitellään ja 

millä tavalla tulokset raportoidaan. Mikäli tutkimuksella on budjetti, myös se tulee kertoa 

tutkimussuunnitelmassa. (Heikkilä 2014, 20.)  

 

Tutkimussuunnitelman laatimisen jälkeen tutkimussuunnitelmaa lähdetään toteuttamaan sekä 

käynnistetään varsinainen tietojen kerääminen. Tätä varten tulee laatia tutkimuksessa käy-

tettävä tiedonkeruuväline, kuten kysely- tai haastattelulomake. Tietojen keräämisen saatu 

aineisto käsitellään ja analysoidaan huolellisesti, jonka jälkeen tulokset raportoidaan esimer-

kiksi tutkimuksen toimeksiantajalle tai esimiehelle. Tulosten raportoinnin jälkeen tuloksista 

tehdään johtopäätökset ja mitataan, saatiinko tutkimusongelmaan vastaus. (Heikkilä 2014, 

23.) Kuviossa 1 on kuvattu erityisesti kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimusprosessi vaihe 

vaiheelta. 
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Kuvio 1: Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Heikkilä 2014, 23). 

 

Tutkimuksella halutaan aina löytää ratkaisu tutkimusongelmaan, joka on usein muotoiltu kysy-

mykseksi. Tutkimusongelmaksi voi muodostua esimerkiksi tahto kehittää tai muuttaa jotakin 

asiaa yrityksessä. Tutkimusongelman ratkaisun helpottamiseksi tutkimusongelma kannattaa 

jakaa vielä alakysymyksiksi, jotka voivat esimerkiksi kyselytutkimusta tehtäessä olla myös itse 

kyselyn kysymykset. Näitä kysymyksiä ei kuitenkaan tule sekoittaa itse tutkimuskysymykseen, 

vaan ne ovat kysymyksiä, joilla pyritään saamaan tutkimuskysymykseen vastaus. (Kananen 

2014, 44-46.) Tutkimusongelma voidaan myös ilmaista väitteen muodossa, jolloin siitä käyte-

tään nimitystä hypoteesi. Hypoteesia voidaan käyttää esimerkiksi silloin, kun tutkijalla on jo 

valmiiksi jokin ehdotus ratkaisuksi tutkimusongelmaan. (Vilkka 2007, 24.) 

 

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on erittäin tärkeää, että käytettävä tutkimusmenetelmä 

valitaan oikein. Tutkimusmenetelmän valitsemiseen vaikuttavat ensisijaisesti tutkimuksen ta-

voite sekä tutkimusongelma. Valinta ei kuitenkaan aina ole helppo, sillä tutkimusongelmalle 

ei välttämättä ole yhtä ainoaa oikeaa tutkimusmenetelmää, vaan vaihtoehtoja voi olla useita 

erilaisia. Lopulliseen valintaan vaikuttavatkin esimerkiksi tutkimukseen käytettävissä olevat 

resurssit, tutkimustavoitteet sekä se, millaista näkökulmaa tutkimuksen avulla pyritään saa-

maan. (Heikkilä 2014, 12.) Tutkimusmenetelmistä kerrotaan yksityiskohtaisemmin tämän 

opinnäytetyön tietoperustan kappaleessa 4.1. 

 

Myös tutkimuksen perusjoukko tulee valita huolellisesti. Tutkimuksen perusjoukolla tarkoite-

taan tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa, jolta tietoa kerätään. Tutkimus voi olla kokonais-

tutkimus, jolloin koko perusjoukko tutkitaan, tai otantatutkimus, jolloin perusjoukosta vali-

Tutkimus-
ongelman 

määrittäminen 
ja aiheeseen 

perehtyminen

Tutkimus-
suunnitelma

Tiedonkeruu-
välineen 

laatiminen ja 
tietojen 

kerääminen

Tietojen 
käsittely ja 
analysointi

Tulosten 
raportointi ja 

johtopäätösten 
tekeminen
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taan otos, eli vain osa joukosta, tutkimusta varten. Otannan toimivuuden kannalta on tär-

keää, että vastaajat on valittu satunnaisesti, eli periaatteessa kuka tahansa perusjoukkoon 

kuuluva voisi tulla valituksi tutkimukseen. (Vehkalahti 2014, 43.) Tämän opinnäytetyön kyse-

lytutkimus lähetettiin joukolle yritysten edustajia, jotka valikoituivat sattumanvaraisesti.  

 

Empiirinen tutkimus voidaan jakaa useampaan eri tutkimustyyppiin riippuen esimerkiksi tutki-

muksen tarkoituksesta, tiedonkeruumenetelmistä sekä aikaperspektiivistä. Empiirinen tutki-

mus voidaan jakaa kartoittavaan, kuvailevaan, selittävään, kokeelliseen, toiminta- sekä eva-

luaatiotutkimukseen. Kartoittavaa tutkimusta käytetään usein esitutkimuksena ja sen avulla 

pyritään esimerkiksi löytämään tekijöitä, jotka selittävät tutkittavaa ilmiöitä, tai vastausvaih-

toehtoja tutkimuslomakkeen kysymyksiä varten. Kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus vastaa 

kysymyksiin ”mikä”, ”kuka”, ”millainen”, ”missä” ja ”milloin” ja se voi toimia esimerkiksi 

muun tutkimuksen pohjana. Kuvailevaa tutkimusta varten tarvitaan laaja aineisto, sillä tulos-

ten luotettavuus ja yleistettävyys ovat kyseisessä tutkimuksessa tärkeitä. Muun muassa erilai-

set tilastoselvitykset sekä mielipidetiedustelut ovat kuvailevaa tutkimusta. (Heikkilä 2014, 13-

14.) 

 

Selittävä eli kausaalinen tutkimus taas pyrkii selvittämään syy-seuraussuhteita, jolloin tutki-

musongelma voisi olla esimerkiksi ”Miksi yrityksen asiakasmäärä on viimeisten kahden vuoden 

aikana vähentynyt?”. Kokeellisella eli eksperimentaalisella tutkimuksella tutkitaan tekijän, 

esimerkiksi aineen tai toimenpiteen, vaikutusta hallituissa olosuhteissa. Tämä tutkimusmuoto 

on yleinen erityisesti lääke- ja sosiaalitieteellisillä aloilla. Toimintatutkimuksessa taas tutkija 

on itse mukana kehittämis- tai muutosprosessissa ja sitä voidaan käyttää esimerkiksi testaa-

maan uuden työtavan soveltuvuutta tai uuden järjestelmän käyttöönottovaiheessa. Evalu-

aatiotutkimuksella pyritään arvioimaan tehtyjen päätösten tai toiminnan vaikutuksia. Evalu-

aatiotutkimuksessa voidaan esimerkiksi selvittää, kuinka yrityksessä toteutettu mainoskam-

panja on vaikuttanut tuotteiden myyntiin. Ennustavaa tutkimusta käytetään nimensä mukai-

sesti ennustusten tekemiseen ja tätä tutkimustyyppiä voidaan käyttää esimerkiksi silloin, kun 

halutaan ennustaa, mikä jonkin maan tai kaupungin asukasluku on vuonna 2050. (Heikkilä 

2014, 14.) Tässä opinnäytetyössä tehdyssä tutkimuksessa on sekä kartoittavan että kuvailevan 

tutkimuksen piirteitä. 

4.1 Tutkimusmenetelmät 

Tutkimusmenetelmät voidaan jakaa kvantitatiiviseen eli määrälliseen ja kvalitatiiviseen eli 

laadulliseen tutkimukseen. Yleensä näistä kahdesta valitaan tutkimuskohtaisesti juuri omalle 

tutkimukselle paremmin sopiva menetelmä, mutta joskus niitä molempia voidaan käyttää sa-

massa tutkimuksessa täydentämään toisiaan. (Heikkilä 2014, 14-15.) Seuraavassa taulukossa 

on kuvattu kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen tärkeimpiä eroja. 
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Kvantitatiivinen (määrällinen) Kvalitatiivinen (laadullinen) 

• vastaa kysymyksiin Mikä?, Missä?, 

Paljonko?, Kuinka usein? 

• vastaa kysymyksiin Miksi?, Miten?, 

Millainen? 

• numeerisesti suuri, edustava otos • suppea, harkinnanvaraisesti koottu 

näyte 

• ilmiön kuvaus numeerisen tiedon 

pohjalta 

• ilmiön ymmärtäminen ns. pehmeän 

tiedon pohjalta 

Taulukko 3: Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot (Heikkilä 2014, 15). 

 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan ja myös tutkimuksen tulokset esitetään 

pääasiassa numeroiden avulla. Tuloksia tulkitaan ja selitetään kuitenkin tämän lisäksi tarvit-

taessa myös sanallisesti. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa usein kysymyksiin ”kuinka moni?”, 

”kuinka paljon?” tai ”kuinka usein?”. Määrällinen tutkimus on myös objektiivista, jolloin itse 

tutkija ei voi vaikuttaa tutkimustulokseen. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa esi-

merkiksi kysely-, haastattelu- tai havainnointilomakkeen avulla. Määrällisessä tutkimuksessa 

vastaajien määrä on yleensä suurempi, kuin laadullisessa tutkimuksessa. (Vilkka 2007, 13-17.) 

 

Tämän opinnäytetyön tutkimukseen valikoitui kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä, jonka 

vuoksi tässä tietoperustassa keskitytään syvemmin määrälliseen tutkimukseen. Opinnäytetyön 

kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Yksityiskohtaisemmin juuri kysely-

tutkimuksen toteuttamisesta ja kyselylomakkeen laatimisesta kerrotaan tämän opinnäytetyön 

tietoperustan kappaleessa 4.2. 

 

Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritään ymmärtämään tutkimuskohdetta, kuten yritystä tai 

asiakasta, ja selittämään, miksi tutkimuskohde on käyttäytynyt jollakin tavalla tai tehnyt tie-

tyn päätöksen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat joukot ovat pienempiä kuin kvanti-

tatiivisessa tutkimuksessa, mutta niiden valitsemiseen käytetään erittäin suurta harkintaa ja 

ne pyritään tutkimaan ja analysoimaan mahdollisimman tarkasti. (Heikkilä 2014, 16.) Yleisesti 

kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä valitaan sellaisessa tilanteessa, kun tutkittavasta asiasta 

tai ilmiöstä tiedetään etukäteen todella vähän tai siitä halutaan saada hyvä ja syvällinen nä-

kemys. Laadullisen tutkimuksen peruskysymyksenä onkin ”Mistä tässä ilmiössä on kyse?”. Laa-

dullisessa tutkimuksessa käytetään lukujen sijaan sanoja ja lauseita, eikä siinä yleensä pyritä 

tekemään samanlaisia yleistyksiä kuin määrällisessä tutkimuksessa. (Kananen 2012, 29-30.)  

 

Laadullisen tutkimuksen tärkeimmät tiedonkeruumenetelmät ovat osallistuva havainnointi, 

haastattelut, teemahaastattelut sekä ryhmäkeskustelut. Laadullista tutkimusta varten voi olla 

myös kerätty valmiita aineistoja, kuten kirjeitä tai päiväkirjoja. (Heikkilä 2014, 15-16.) Ha-

vainnointia käytetään erityisesti silloin, kun kommunikointi tutkittavan ilmiön tai kohteen 
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kanssa ei ole mahdollista tai saatava tieto ei ole tarpeeksi luotettavaa. Kommunikoinnin es-

teenä saattaa esimerkiksi olla yhteisen kielen puuttuminen. Haastattelu on nimensä mukai-

sesti keskustelua yhdessä tutkittavan kanssa ja teemahaastattelussa keskitytään erityisesti 

tiettyyn aihealueeseen. (Kananen 2012, 93-94.) Haastatteluissa käytetään pääasiassa avoimia 

kysymyksiä, jolloin tutkimuksesta saatavaa ja analysoitavaa materiaalia on yleensä huomatta-

vasti enemmän kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Kananen 2012, 106). 

4.2 Kyselytutkimuksen toteuttaminen 

Kyselytutkimuksessa vastaajalle esitetään kysymyksiä kyselylomakkeen välityksellä. Kyselytut-

kimuksia käytetään usein tiedon keräämiseen liittyen esimerkiksi ihmisten toimintaan, mieli-

piteisiin ja asenteisiin sekä yhteiskunnallisiin ilmiöihin. Haastattelututkimuksessa käytetään 

kyselylomakkeen tapaista haastattelulomaketta ja kysymykset esitetään suoraan vastaajalle 

esimerkiksi puhelimitse tai kasvotusten. Erona kyselytutkimukseen on kuitenkin se, että vas-

taajan täytyy pystyä täyttämään kyselylomake ilman haastattelijan apua. (Vehkalahti 2014, 

11.) 

 

Kyselytutkimukset ovat pääasiassa kvantitatiivista tutkimusta. Kyselytutkimuksen aineisto 

koostuu enimmäkseen luvuista, sillä vaikka kysymykset esitetäänkin sanallisesti, annetaan 

vastaukset niihin usein numeroina. Joskus kyselytutkimuksessa on myös sanallisesti vastattavia 

kysymyksiä, jotka täydentävät numeerisesti vastattavia kysymyksiä. (Vehkalahti 2014, 13.) 

Kyselytutkimukselle ominaista on se, että kaikilta vastaajilta kysytään samat asiat, samassa 

järjestyksessä ja samalla tavalla. Kyselyä käytetään aineiston keräämiseen erityisesti silloin, 

kun tutkittavia on suuri määrä ja he ovat hajallaan. (Vilkka 2007, 28.)  

 

Kyselytutkimus, josta käytetään myös nimitystä survey-tutkimus, voidaan toteuttaa esimer-

kiksi postitse, internetissä tai paikan päällä esimerkiksi tapahtumassa (Kananen 2014, 42). 

Koska opinnäytetyön kyselytutkimus toteutettiin internetissä, on tässäkin tietoperustan kap-

paleessa keskitytty juuri internetissä toteutettavaan kyselytutkimukseen. Kyselyyn toteutta-

miseen on internetissä useita eri sivustoja, esimerkiksi SurveyMonkey, Webropol, Zoomerang 

ja Confirmit. Näistä kannattaa valita itselleen sopivin ajatellen samalla esimerkiksi kyselyn 

vastausten määrää ja budjettia. Jotkut kyselypohjia tarjoavista sivustoista ovat maksullisia 

varsinkin silloin, kun puhutaan isommista vastausmääristä, mutta myös ilmaisia kyselyjä tar-

joavia sivustoja löytyy. (Poynter 2010, 16; Heikkilä 2014, 68.) Tässä opinnäytetyössä kysely 

päätettiin toteuttaa Google Forms -sovelluksella. 

 

Kyselytutkimuksessakin on kuitenkin omat epävarmuutensa. Ongelmia saattaa aiheuttaa esi-

merkiksi kyselyyn saatujen vastausten vähyys, jolloin tuloksien yleistäminenkin on hankalaa. 

Lisäksi ongelmia saattaa koitua siitä, että kysymyksiin ei ole vastattu tarpeeksi kattavasti tai 

kysely on toteutettu huonoon aikaan. Ongelmana voi joskus olla myös se, että kyselyllä ei ole 
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loppujen lopuksi saatu mitattua juuri niitä asioita, joita sillä haluttiin tutkia. (Vehkalahti 

2014, 12.) Kyselylomakkeen suunnittelemiseen tulee käyttää kunnolla aikaa, sillä vastausvai-

heessa lomakkeeseen ei voida tehdä enää muutoksia. Jos kyselylomake on laadittu huoletto-

masti, on tulosten mittaaminen ja analysointi erittäin vaikeaa. On tärkeää huomioida, että 

kysymykset ovat sekä sisällöllisesti oikeita, että tilastollisesti mitattavissa. (Vehkalahti 2014, 

20.) Tässä opinnäytetyössä virheet pyrittiin minimoimaan suunnittelemalla kyselylomake mah-

dollisimman hyvin jo etukäteen sekä pohtimalla kysymysten muotoilut todella huolella. 

 

Verkkokyselyä toteutettaessa on myös tärkeää varmistaa, että vastaajilla on mahdollisuus 

vastata verkossa kyselyyn. Verkkokysely lähetetään usein vastaajille sähköpostitse, jolloin 

vastaajalta tulee myös löytyä sähköposti. Ongelmana kyselyn lähettämisessä sähköpostitse on 

usein kuitenkin se, että sähköposti saattaa tulkita viestin automaattiseksi roskapostiksi, jol-

loin vastaaja ei edes saa kyseistä viestiä. Verkkokyselyissä saadaankin usein muun muassa tä-

män syyn takia vain noin 10 prosentilta vastaus, kun taas postikyselyissä päästään usein lä-

hemmäs 30 prosenttiin. (Kananen 2014, 272.) Verkkokyselyn vastausinnokkuuteen vaikuttavat 

myös esimerkiksi suhde tutkittavaan verkkosivuun tai yritykseen, kyselyn pituus sekä kyselyn 

mielekkyys (Kananen 2014, 208). Tämän opinnäytetyön tutkimusta varten tiedettiin jo etukä-

teen, että kaikki ne, joille kysely tullaan lähettämään, omistavat sähköpostin. Tämä mahdol-

listi kyselyn lähettämisen vastaajille sähköpostitse. 

 

Kyselylomakkeen laatimiseen sisältyvät yleensä kuviossa 2 esitellyt vaiheet. Kyselylomaketta 

suunnitellessa on tärkeää ottaa huomioon, millä tavalla vastaukset tullaan käsittelemään ja 

kuinka tarkkoja vastauksia kysymyksiin halutaan. Tässä vaiheessa on erittäin tärkeää, että 

tutkimuksen tavoite on selkeä. Kun näihin on saatu vastaus, suunnitellaan kyselylomakkeen 

rakennetta sekä muotoillaan tutkimusongelman ratkaisemiseksi laaditut kysymykset. Ennen 

kuin kysely lähetetään vastaajille, se tulee vielä testata ja korjata mahdolliset virheet. Kor-

jausten jälkeen lopullinen lomake julkaistaan ja se lähetetään vastaajille. (Heikkilä 2014, 45-

46.) 

 

 

Kuvio 2: Kyselylomakkeen laatimisen vaiheet (Heikkilä 2014, 46). 

 

Kyselytutkimusta toteuttaessa on tärkeää suunnitella kyselyn toteuttamisaika huolellisesti. 

Ajoituksella saattaa olla suurikin merkitys kyselyn vastausprosenttia ajatellen. On tärkeää esi-

merkiksi huomioida vuodenajat ja sesongit tutkimuksesta ja sen aihealueesta riippuen. (Vilkka 
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2007, 28.) Myös tämän opinnäytetyön tutkimusta toteuttaessa pohdittiin sille parasta ajan-

kohtaa ja tässä tuli huomioida muun muassa juhlapäivät ja lomasesongit. 

 

Kyselytutkimuksessa yhdellä kysymyksellä tai väitteellä mitataan tavallisesti vain yhtä asiaa. 

Tällaisesta kysymyksestä tai väitteestä käytetään nimitystä osio. Osion on tärkeä olla selke-

ästi ja ymmärrettävästi muotoiltu sekä ytimekäs. Kysymyksiä tai väitteitä pohdittaessa on 

myös hyvä välttää sanoja ja, tai, sekä, sekä-että ja eli, sillä nämä sanat saattavat aiheuttaa 

sen, että yksi kysymys sisältääkin useampia kysymyksiä. Tämä puolestaan vaikeuttaa kysymyk-

seen vastaamista. Osioista koostuvaa kokonaisuutta, jolla mitataan useita toisiinsa liittyviä 

asioita, käytetään nimitystä mittari. (Vehkalahti 2014, 23.) 

 

Osiot voivat olla avoimia, jolloin niihin vastataan omin sanoin, tai suljettuja eli strukturoi-

tuja, jolloin vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi ja vastaaja valitsee niistä itselleen par-

haiten sopivan. Yleisesti kyselytutkimusten kohdalla käytetään kuitenkin suljettuja osioita. 

Suljettujen osioiden kohdalla on tärkeää, etteivät vastausvaihtoehdot mene päällekkäin. Vas-

tausvaihtoehtojen pohdintaan kannattaa muutenkin käyttää aikaa, sillä niitä ei pystytä enää 

muokkaamaan jälkikäteen. Avoimia osioitakin on kuitenkin joskus pakollista sisällyttää kysely-

tutkimuksiin, mikäli vaihtoehtoja ei voida tai haluta luetella. Vaihtoehtoja voi esimerkiksi 

joissain tilanteissa olla liikaa tai niiden rajaaminen on lähes mahdotonta. Avoimien osioiden 

vastaukset ovat kuitenkin työläämpiä käsitellä kuin suljettujen osioiden. (Vehkalahti 2014, 

25.) 

 

Suljetut kysymykset voivat olla myös mielipidekysymyksiä, jolloin vastausvaihtoehtoina käyte-

tään asteikkoa. Asteikot ovat yleensä 5- tai 7-portaisia ja niiden ääripäinä voivat olla esimer-

kiksi ”täysin samaa mieltä” tai ”täysin eri mieltä”. Asteikko voi olla myös sellainen, jossa ää-

ripäinä ovat vastakkaiset adjektiivit. Tällöin vastausvaihtoehdot voivat olla esimerkiksi uusi – 

vanha tai edullinen – kallis. Tällaista asteikkomenetelmää kutsutaan semanttiseksi differenti-

aaliksi. Myös attribuuttimenetelmän käyttö on mahdollista kyselytutkimuksissa, jolloin halutut 

ominaisuudet, kuten luotettava, edullinen tai moderni, liitetään tuotteisiin tai yrityksiin. Yksi 

suosittu asteikkotyyppi kyselytutkimuksessa on myös graafinen asteikko, jolloin vastaaja valit-

see esimerkiksi kouluarvosana-asteikosta kysymykseen arvon väliltä 4-10. (Kananen 2014, 148-

151.) Opinnäytetyössä toteutetussa kyselyssä käytettiin usean kysymyksen kohdalla vastaus-

vaihtoehtoina 5-portaisia asteikkoja, mutta kyselyyn sisällytettiin myös avoimia kysymyksiä. 

 

Kyselyn alkuun kannattaa sijoittaa helpompia kysymyksiä, joilla saadaan herätettyä vastaajan 

mielenkiinto kyselyä kohtaan. Kysymysten vastausohjeiden tulee olla selkeät ja kysymysten 

edetä loogisesti. Samaan aiheeseen liittyvät kysymykset kannattaa sijoittaa vielä alaotsikoi-

den alle, joka selkeyttää erityisesti pidempää kyselyä. Kysymyksiä ei saa olla liikaa, jotta vas-
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taaja jaksaa vastata kyselyyn. Lisäksi kyselylomakkeen ulkonäköön kannattaa kiinnittää huo-

miota, jotta se houkuttelee vastaamaan kyselyyn. Lomakkeen tulee olla siisti ja selkeä. (Heik-

kilä 2014, 45-46.)  

 

Kysymyksiä ei kannata asettaa myöskään kielteiseen muotoon, jotta niihin vastaaminen olisi 

mahdollisimman helppoa. Mikäli kysymys on muotoiltu esimerkiksi ”Ettekö seuraa Faceboo-

kissa liikelahjayritysten sivuja?”, voi oikean vaihtoehdon löytäminen olla vastaajalle hankalaa 

ja vastaajat saattavat tulkita vaihtoehdot eri tavalla. (Kananen 2014, 147.) Joihinkin kysy-

myksiin on hyvä myös laittaa vaihtoehdoksi ”en tiedä”, mikäli kysymys on sellainen, johon 

vastaajalla ei välttämättä ole antaa vastausta (Franklin 2013, 179). Tällainen kysymys oli esi-

merkiksi tämän opinnäytetyön kyselytutkimuksessa kysymys, jossa kysyttiin, onko vastaajan 

yritys käyttänyt Yritys X:n liikelahjapalveluja aikaisemmin. Tämän kysymyksen kohdalla poh-

dittiin esimerkiksi, että vastaaja on voinut olla vaikkapa vasta vähän aikaa töissä yrityksessä, 

jonka vuoksi hänellä ei ole välttämättä sillä hetkellä kysymykseen ”kyllä” tai ”ei” vastausta. 

 

Ennen kuin kysely lähetetään vastaajille, se kannattaa vielä testauttaa esimerkiksi muuta-

malla kohderyhmään kuuluvalla henkilöllä. Tällöin saadaan hyvä käsitys siitä, onko kysymyk-

set ja ohjeet ymmärrettäviä ja ovatko kaikki kysymykset sellaisia, että niitä kannattaa kysyä. 

Tässä vaiheessa lomaketta pystytään vielä muokkaamaan testivastaajien kommenttien perus-

teella. Lisäksi ennen kyselyn lähettämistä sille tulee laatia saatekirje. Kyselyn saatekirjeellä 

on suuri merkitys, sillä vastaaja päättää usein sen luettuaan, vastaako hän kyselyyn. Jos saa-

tekirjettä ei ole laadittu huolella, se voi saada potentiaalisen vastaajan hylkäämään koko ky-

selyyn vastaamisen, vaikka itse kyselylomake olisikin huolellisesti laadittu. Saatekirje kertoo 

vastaajalle ainakin mistä tutkimuksessa on kysymys, kuka tutkimusta tekee ja mihin tutkimus-

tuloksia tullaan käyttämään. (Vehkalahti 2014, 47-48.) Kyselyn saatekirjeessä on hyvä mainita 

myös aika, joka kyselyyn vastaamiseen suurin piirtein menee. Tällöin vastaaja tietää heti ky-

selyn saatuaan, onko kysely täytetty nopeasti viidessä minuutissa vai pitääkö sen vastaami-

seen varata enemmän aikaa. (Franklin 2013, 179.)  

 

Kannattaa myös pohtia sitä, mihin aikaan päivästä tai minä viikonpäivänä kysely lähetetään 

vastaajille. Tällä voi olla hyvinkin paljon vaikutusta vastausprosenttiin. Kutsut kyselytutki-

mukseen kannattaa lähettää sähköpostitse tiistaina, keskiviikkona tai torstaina, sillä maanan-

tait ovat usein kiireisiä ja perjantaina viesti saattaa jäädä sähköposteihin viikonlopun ajaksi 

ja unohtua lopulta kokonaan. Kysely kannattaa lähettää yleensä aamupäivän aikana, sillä ih-

misillä on usein aikaa käydä sähköpostejaan silloin paremmin läpi. (Poynter 2010, 94.) 

 

Hyvä keino kasvattaa vastausprosenttia verkkokyselyssä, jossa vastausprosentit uhkaavat 

usein jäädä pieniksi, on luvata palkkio vastaajille. Vaikka palkkio olisikin sellainen, että se ar-
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votaan vain osalle vastaajista, lisää tieto mahdollisesta palkkiosta usein ihmisten vastausmoti-

vaatiota. Palkkiot kannattaa kuitenkin suunnitella niin, että niiden toimittaminen on tutki-

muksen toteuttajalle mahdollisimman helppoa. Yleisiä palkkioita ovat esimerkiksi alennusku-

pongit ja elokuvaliput. Lisäksi myös lupaus jakaa tutkimustulokset vastaajille kyselyn päätyt-

tyä voi lisätä vastausintoa. (Kananen 2014, 201-203.) Kun kysely on lähetetty vastaajille, on 

hyvä keino kasvattaa vastausprosenttia lähettämällä jonkin ajan kuluttua kyselyyn vastaami-

sesta vielä muistutusviesti (Vilkka 2007, 28). Tässäkin opinnäytetyössä toteutetussa kyselytut-

kimuksessa vastaajien kesken luvattiin arpoa tuotepalkintoja. Lisäksi muistutusviesti kyselyyn 

vastaamisesta lähetettiin vielä ennen kyselyn sulkeutumista. 

4.3 Tulosten analysointi ja johtopäätökset 

Kun tutkimusaineisto on saatu kerättyä, aloitetaan saatujen tietojen tarkastelu ja analysointi. 

Ennen kuin esimerkiksi puhelimitse tai paperilomakkeilla kerättyjä vastauksia voidaan analy-

soida mahdollisimman helposti, ne tulee syöttää ensin sähköiseen muotoon. Internet-kyse-

lyissä tieto on jo suoraan sähköisessä muodossa ja vastaukset saadaan tallennettua suoraan 

datatiedostoksi, joka puolestaan nopeuttaa saatujen tietojen käsittelyä. (Heikkilä 2014, 120.)  

 

Tutkimusaineistoon tutustuminen kannattaa aloittaa selailemalla ja katselemalla saatuja tie-

toja. Aineistoa on hyvä tutkia tällä tavalla ennen syvällisempää analyysiä, sillä tässä vaiheessa 

voidaan esimerkiksi havaita, jos joitakin tärkeitä tietoja puuttuu. Tällaisella selaamisella saa-

daan varmistettua, että kaikki on aineistossa päällisin puolin kunnossa. (Hirsjärvi, Remes & 

Sajavaara 2009, 221.) Tutkimusaineiston havainnointia voidaan tehdä esimerkiksi kokoamalla 

vastauksista havaintomatriisi. Useilla web-kyselysivustoilla ohjelma kokoaa automaattisesti 

vastaukset havaintomatriisiin sitä mukaa, kun vastauksia kyselyyn tulee. Havaintomatriisin ra-

kenne on yleensä hyvin yksinkertainen ja selkeä. Ensimmäisessä sarakkeessa on kukin kyselyyn 

vastannut ja samalla rivillä nähdään heidän vastaukset jokaiseen kyselyssä esitettyyn kysy-

mykseen. (Kananen 2014, 155-156.) Myös opinnäytetyössä käytetyllä Google Forms -ohjel-

malla saatiin koottua vastaukset havaintomatriisiin Exceliin suoraan ohjelmasta. Tarkastelun 

jälkeen voidaan joskus joutua täydentämään tietoja, mikäli vastaukset ovat jääneet vajaiksi 

tai jokin tärkeä tieto puuttuu. Tietoja voidaan täydentää esimerkiksi haastatteluilla tai kyse-

lyillä. (Hirsjärvi ym. 2009, 222.)  

 

Kuten tutkimusprosessin suunnittelua, myös saadun tutkimusaineiston käsittelyä ohjaa erityi-

sesti tutkimusongelma. Tutkimusaineisto tulee käsitellä niin, että tutkimusongelmaan saadaan 

ratkaisu. Analysointimenetelmää ohjaa myös se, millaisia vastauksia kysymykseen on saatu. 

Jos vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi, tulee tietoja käsitellä hieman eri lailla kuin sil-

loin, jos vastaaja on vastannut omin sanoin. Tällainen kysymys voisi olla esimerkiksi kysyttä-

essä vastaajan ikää. (Heikkilä 2014, 140.) 
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Kvantitatiivisen tutkimusaineiston varsinainen käsittely alkaa yleensä muuttamalla saadut tie-

dot taulukko- tai kuvaajamuotoon (Heikkilä 2014, 124). Etenkin suurta tietomassaa käsitel-

lessä taulukko on usein hyvä vaihtoehto saada vastaukset selkeämmin näkyviin kuin kuvioiden 

tai tekstien muodossa. Taulukon tulkinnan helpottamiseksi sarakkeiden määrä kannattaa pitää 

pienenä, mutta siitä pitää kuitenkin pystyä löytämään kaikki olennaiset tiedot. (Heikkilä 

2014, 144.) Taulukot voivat olla esimerkiksi suoria jakaumia, jolloin niissä tarkastellaan yhtä 

muuttujaa eli kysymystä. Taulukot voivat olla myös ristiintaulukointeja, jolloin tarkastellaan 

samanaikaisesti kahta eri muuttujaa ristiin. Tällöin näistä kahdesta muuttujasta saadaan yksi 

yhdistelmätaulukko. Ristiintaulukoinnissa voidaan tarkastella helposti esimerkiksi vastaajan 

ikää ja vastausta johonkin kyselyn mielipidekysymykseen. Samalla nähdään taulukon muo-

dossa, millaisia eroja vastauksissa on eri ikäryhmien välillä. (Kananen 2014, 210.) 

 

Kuviot ovat hyvä tapa esittää tutkimuksen tulokset visuaalisessa muodossa. Kuviot tiivistävät 

suuren määrän tietoa pieneen tilaan ja saavat usein katsojankin kiinnostumaan asiasta enem-

män. Kuviota katsomalla saa ensisilmäyksellä yleiskuvan tutkimuksen tuloksista, mutta tar-

kemmin tutustumalla katsoja voi saada myös paljon yksityiskohtaisempaa tietoa. Kuvion teki-

jällä on kuitenkin vastuullaan, että kuviossa näkyvät tiedot ovat oikein eikä esimerkiksi pro-

senttiosuudet vääristy kuviota laatiessa. (Heikkilä 2014, 148-149.) 

 

Yleisesti käytettyjä kuviotyyppejä tuloksia analysoitaessa ovat esimerkiksi pylväs-, ympyrä- ja 

viivakuviot. Pylväskuviolla kuvataan erityisesti määriä ja määrän muutoksia sekä muuttujien 

keskiarvoja pylväiden avulla. Pylväskuvioilla voidaan myös halutessa tarkastella prosentti-

osuuksia. Ympyräkuviolla, jota kutsutaan usein myös piirakkakuvioksi, kuvataan kokonaisuu-

den jakautumista pienempiin osiin ja sitä käytetään usein prosenttilukujen kuvaamiseen. Ym-

pyräkuvion periaatteena on, että ympyrä jaetaan sektoreihin, jotka kuvastavat vastausten 

osuutta kaikista saaduista vastauksista. Ympyräkuvio toimii hyvin tiedonvälittäjänä erityisesti 

silloin, kun sektoreita on vähemmän kuin kuusi. Mikäli sektoreiden määrä ylittää kuuden, voi 

ympyräkuviota olla erittäin hankalaa tulkita ja tällöin kannattaakin pohtia jotain muuta esit-

tämistapaa. Viivakuviolla puolestaan kuvataan usein esimerkiksi muuttujien arvojen vaihtelua 

tietyn aikasarjan aikana. (Heikkilä 2014, 150-156.) Tässä opinnäytetyössä toteutetun kysely-

tutkimuksen tulokset esitettiin pääasiassa kuviomuodossa, mutta niitä analysoitiin myös teks-

timuodossa. Lisäksi avointen kysymysten vastauksia analysoitiin tekstimuodossa. 

 

Tärkeänä mittarina tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on niiden luotettavuus. Luotettavuutta 

tutkitaan kahden käsitteen, reliabiliteetin ja validiteetin perusteella. Reliabiliteetilla tarkas-

tellaan erityisesti tutkimustulosten pysyvyyttä, eli sitä, että jos tutkimus toistettaisiin uudes-

taan, saataisiinko siitä samat tulokset. Validiteetilla puolestaan mitataan sitä, että onko tut-

kittu oikeita asioita. (Kananen 2012, 167.) Alla olevassa kuviossa 3 on esitelty nämä kaksi eri-

tyisesti määrällisen tutkimuksen luotettavuuden peruskäsitettä sekä niiden alakäsitteet. 
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Kuvio 3: Määrällisen tutkimuksen luotettavuuden peruskäsitteet (Kananen 2012, 167). 

 

Reliabiliteetilla tarkastellaan tutkimustulosten pysyvyyttä, mutta reliabiliteetti itsessään ei 

takaa validiteettia, sillä väärällä mittarilla saadaan uusillakin toistokerroilla sama tulos. Sta-

biliteetilla mitataan tulosten pysyvyyttä erityisesti ajassa ja konsistenssilla puolestaan sitä, 

että mittarin eri osilla mitataan samaa asiaa. Käytännössä reliabiliteetti voidaan varmistaa 

tekemällä tutkimus uudestaan. Tämä voi kuitenkin olla erittäin kallista ja vaikeaa toteuttaa, 

etenkin jos kyseessä on ollut suuri tutkimus. Uudelleen tehty tutkimuskaan ei välttämättä ta-

kaa reliabiliteettia, sillä tutkittava ilmiö voi muuttua vuosien kuluessa. (Kananen 2012, 168.) 

 

Validiteetti jaetaan ulkoiseen ja sisäiseen validiteettiin, jotka yhdessä muodostavat kokonais-

validiteetin. Ulkoisella validiteetilla mitataan erityisesti tutkimustulosten yleistettävyyttä. 

Tämän takia onkin tärkeää, että mikäli tulokset halutaan pystyä yleistämään, tulee tutkimuk-

seen valittu otos vastata populaatiota, eli kaikkia niitä, joita kyseinen asia koskettaa. Sisäinen 

validiteetti voidaan puolestaan jakaa vielä kolmeen alakäsitteeseen, joita ovat sisältö-, ra-

kenne- ja kriteerivaliditeetti. Sisältövaliditeetilla tutkitaan oikeiden mittareiden käyttöä, eli 

onko kysytty juuri niitä asioita, joita on alun perin haluttu tutkia. Tätä voidaan tarkastella 

esimerkiksi dokumentaation avulla. Onkin erittäin tärkeää, että tutkimusprosessin aikana kir-

jataan ylös kaikki tehdyt ratkaisut sekä myös perustelut miksi juuri kyseisiin valintoihin pää-

dyttiin. Rakennevaliditeetilla mitataan, kuinka onnistuneesti tutkimuksessa käytetyt käsitteet 

on johdettu teoriasta. Kriteerivaliditeetilla puolestaan tutkitaan muiden tutkimusten käyttöä 

omien tutkimustulosten tukena. (Kananen 2012, 168-171.) 

 

Usein ajatellaan, että tutkimusprosessi on täysin valmis sen jälkeen, kun tulokset on saatu 

analysoitua. Todellisuudessa prosessi jatkuu kuitenkin myös tämän jälkeen, sillä analyysin jäl-

keen tuloksista pitää pystyä tekemään vielä tarvittavat johtopäätökset. Tässä vaiheessa poh-

ditaan esimerkiksi, kuinka tutkimustuloksia pysytään hyödyntämään tai soveltamaan yrityksen 
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toiminnassa tai sen toiminnan parantamiseksi. Lisäksi voidaan pohtia mahdollisten jatkotutki-

musten tarpeellisuutta. (Kniivilä, Lindblom-Ylänne & Mäntynen 2007, 75.) 

4.4 Tulosten raportointi ja viestintä 

Tutkimustulosten raportointi on erittäin tärkeää, sillä ilman sitä tutkimuksen toteuttaminen 

on lähes turhaa. Raportoinnilla halutaan koota tulokset helposti tulkittavissa olevaan muotoon 

päätöksentekoa varten. Raportista selviää kaikki tutkimusongelman kannalta tärkeät tulokset. 

Lukijalle tutkimusraportista selviää usein kaikki tiedot tutkimuksesta, joita hän tulee siitä 

saamaan. Lisäksi lukija muodostaa raportin perusteella mielipiteensä tutkimuksen onnistumi-

sesta. Tämän takia on tärkeää, että myös raportti laaditaan huolellisesti. (Heikkilä 2014, 

168.) Kaikki raportissa mainitut päätökset tutkimukseen liittyen on pystyttävä argumentoi-

maan eli perustelemaan, miksi kyseinen päätös on tehty (Kananen 2012, 158). 

 

Tutkimusraporttien tarkka sisällys vaihtelee tutkimuksesta riippuen, mutta yleensä raportissa 

on ensimmäisenä kansilehti, josta ilmenee tutkimuksen nimi, tekijät sekä valmistumisajan-

kohta ja -paikka. Kansilehden jälkeen raportissa on usein tiivistelmä, eli lyhyt yhteenveto tut-

kimuksesta, jonka jälkeen tulevat sisällysluettelo ja johdanto. Johdannossa esitellään muun 

muassa tutkimuksen tausta ja lähtökohdat, tutkimusongelma sekä tutkimuksen tavoitteet. Tä-

män jälkeen voidaan tutustua tarkemmin aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin tai ai-

heeseen liittyvään kirjallisuuteen, jota voidaan käyttää viittauksena esimerkiksi tutkimuspro-

sessin aikana tehtyihin päätöksiin. Seuraavaksi paneudutaan paremmin itse tutkimusprosessiin 

ja esitellään esimerkiksi tutkimuksen kohderyhmä, vastausmäärä ja -prosentti, valittu tiedon-

keruumenetelmä sekä analysointimenetelmät. Tässä vaiheessa arvioidaan myös tutkimuksen 

luotettavuutta. Tämän jälkeen esitellään tutkimuksen tulokset ja tulosten pohjalta tehty yh-

teenveto sekä johtopäätökset. Viimeisinä esitellään tutkimuksessa apuna käytetyt lähteet 

sekä liitteet, kuten tutkimuslomake ja saatekirje. (Kniivilä ym. 2007, 56-81.) Tätä rakennetta 

on käytetty myös tässä opinnäytetyössä. 

 

Koska lukija saa tutkimusraportista usein kaiken tiedon tutkimukseen liittyen, tulee raportti 

kirjoittaa sillä tavalla, että myös lukija pystyy perehtymään kunnolla sen avulla tutkimuk-

seen. Raportin tulisi edetä samalla tavalla kuin itse tutkimusprosessinkin, eli lähtökohtana on 

tutkimusongelman täsmentäminen ja siihen vaikuttavien päätösten selvittäminen. Raportin 

alussa selviää myös, millä perusteella tutkimuksen kohderyhmä sekä käytettävä tutkimusme-

netelmä valittiin. Usein on myös hyvä mainita muita potentiaalisia tutkimusmenetelmiä ja pe-

rustella, miksi kaikista niistä valittiin juuri kyseinen menetelmä. Tutkimustulokset raportoi-

daan kokonaisuutena sillä tavalla, että yksittäisten vastaajien vastaukset eivät erotu rapor-

tista. Lisäksi raporttia kirjoitettaessa on tärkeää kertoa sekä tutkimuksessa onnistuneet, että 

epäonnistuneet asiat todenmukaisesti. (Heikkilä 2014, 169.)  
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Tutkimusraportin tulee edetä loogisesti ja tekstin tulee olla helposti ymmärrettävissä. Rapor-

tissa kannattaa välttää tieteellisen sanaston käyttöä, jota lukija ei välttämättä ymmärrä, tai 

vieraat käsitteet tulee ainakin avata lukijalle. Varsinaisen tekstiosuuden valmistuttua on vielä 

tärkeää tarkistaa, että raportin otsikko vastaa koko raportin sisältöä. Mikäli otsikko on har-

haanjohtava tai alkuperäistä otsikkoa ei voida enää käyttää esimerkiksi sen takia, että tutki-

muksen tulokset eivät täsmää siihen, kannattaa otsikko vielä muuttaa ennen raportin jaka-

mista. (Heikkilä 2014, 170-172.) 

5 Liikelahjayrityksen digitaalisen markkinoinnin kyselytutkimus 

Opinnäytetyön toimeksiantaja halusi ennen kaikkea tietää, mitä mieltä heidän asiakkaansa ja 

sellaisten yritysten edustajat, jotka eivät ole heidän asiakkaitaan, ovat heidän digitaalisesta 

markkinoinnistaan ja digitaalisista palveluistaan. Tutkimusongelmaksi muodostuikin tästä joh-

dettuna kysymys ”Mitä mieltä yritysten edustajat ovat Yritys X:n www-sivuista sekä sosiaali-

sista medioista?”. Tämän lisäksi tutkimusongelmaa jaettiin vielä alakysymyksiin, sillä tutki-

musongelma oli sellaisenaan hyvin laaja. Alakysymyksiä olivat esimerkiksi www-sivuihin liit-

tyvä kysymys ”Kuinka selkeästi tuotteiden hinnat on mielestänne esitetty asteikolla 1-5?” ja 

sosiaaliseen mediaan liittyvä kysymys ”Minkä arvosanan antaisitte Yritys X:n Facebook-sivuille 

kokonaisuudessaan asteikolla 1-5?”. Näiden alakysymysten avulla tutkimusongelmaan pyrittiin 

saamaan mahdollisimman tarkka vastaus. 

 

Opinnäytetyön tutkimukseen valikoitui kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä sen takia, että in-

ternetin kautta toteutettava kysely oli helppo tapa saada yhteys potentiaalisiin vastaajiin, 

sillä tutkimukseen valikoidut yritykset olivat sijainniltaan eri puolilta Suomea. Lisäksi vastaa-

jille annettiin mahdollisuus vastata tutkimukseen juuri silloin, kun heille sopii. Internetin 

kautta kyselytutkimuksen toteuttaminen oli mahdollista myös tehdä täysin ilmaiseksi, joka oli 

myös erittäin hyvä asia. Toimeksiantajalla oli myös jo useita valmiita kysymyksiä tutkimusta 

varten, jotka hiottiin vielä lopulliseen muotoonsa tutkimusprosessin edetessä. Lisäksi tutki-

mustulosten käsittely oli helpompaa, sillä suurin osa kyselyyn sisälletyistä kysymyksistä oli 

monivalintakysymyksiä. Opinnäytetyön kysely päätettiin toteuttaa Google Forms -sovelluksen 

avulla, sillä sen avulla saa tehtyä kyselyitä monipuolisesti sekä ilmaiseksi. Koettiin myös, että 

sillä saatiin kysyttyä juuri niitä kysymyksiä, joita tässä kyselytutkimuksessa haluttiin kysyä. 

Lisäksi Google Forms oli opinnäytetyön tekijälle jo ennalta tuttu, joten sen käytön opetteluun 

ei kulunut aikaa. 

 

Kuten aina tutkimusta toteutettaessa, myös tässä tutkimuksessa oli tärkeää pohtia parasta 

ajankohtaa tutkimuksen toteuttamiselle. Oli tärkeää esimerkiksi huomioida kevääseen sijoit-

tuvat juhlapäivät ja myös se, mihin aikaan viikosta kysely kannattaa lähettää. Kysely suunni-

teltiin alusta asti toteuttavaksi maalis-huhtikuussa, sillä oli tärkeää, että kysely saadaan to-
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teutettua ennen kesälomia. Haluttiin myös, että kyselyyn vastaamisaika loppuu ennen pääsi-

äistä, joka sijoittui vuonna 2017 huhtikuun puoliväliin. Mikäli kysely olisi venynyt pääsiäisen 

yli, sen pelättiin laskevan vastausprosenttia entisestään, sillä useat ihmiset pitävät lomaa 

pääsiäisen ympärillä. Lisäksi ajateltiin, että mikäli jokin ei mene kyselyssä suunnitelmien mu-

kaan, ehditään vielä toteuttaa toinen tai täydentävä kysely ennen kesälomien alkamista. Ky-

sely lähetettiin vastaajille keskellä viikkoa ettei se hukkuisi sähköposteihin alkuviikon kii-

reessä tai toisaalta jäisi sähköpostiin odottamaan vastaamista viikonlopun yli. Kysely lähetet-

tiin potentiaalisille vastaajille heti aamulla, jotta he ehtisivät reagoimaan siihen aamulla säh-

köposteja lukiessaan. 

 

Tutkimuksen kyselylomakkeessa (liite 2) kysymykset jaettiin kuuden eri otsikon alle, jotta ky-

selyrunko saatiin selkeämmäksi. Kysely haluttiin aloittaa nopeilla taustatietokysymyksillä, 

joilla kartoitettiin esimerkiksi vastaajan yrityksen koko sekä toimiala. Näillä tiedoilla haluttiin 

seurata, eroavatko vastaukset eri toimialojen tai erikokoisten yritysten keskuudessa. Lisäksi 

kysyttiin, kuulostaako toimeksiantajayritys heille tutulta tai onko yritys käyttänyt toimeksian-

tajan palveluita aikaisemmin. Suurin osa kysymyksistä oli monivalintakysymyksiä, jotta niihin 

vastaaminen olisi mahdollisimman nopeaa ja vaivatonta. Taustatietoihin liittyviin kysymyksiin 

jouduttiin kuitenkin sisällyttämään myös muutama avoin kysymys, sillä näihin kysymyksiin olisi 

ollut vaikeaa rajata sopivat vastausvaihtoehdot. Tällaisia olivat esimerkiksi yrityksen liikelah-

jabudjettiin sekä yrityksessä liikelahjoista vastuussa olevaan henkilöön liittyvät kysymykset. 

Nämä avoimet kysymykset päätettiin myös jättää vapaaehtoisiksi, mikäli joku ei olisi niihin 

halunnut vastata. Myös esimerkiksi toimialaan liittyvässä kysymyksessä oli mahdollista valita 

vaihtoehto ”muu”, jolloin vastaaja pystyi kertomaan yrityksensä toimialan omin sanoin. 

 

Seuraavassa osassa kysyttiin toimeksiantajan www-sivuihin liittyviä kysymyksiä. Näissä kysy-

myksissä kysyttiin vastaajan mielipiteitä erilaisista asioista verkkosivuilla, kuten sivujen ulko-

asusta, tuotteiden löytämisestä sekä hintojen merkitsemisestä. Useissa kysymyksissä käytet-

tiin vastausvaihtoehtoina 5-portaisia asteikkoja, joissa ääripäinä oli vastakkaiset adjektiivit. 

Näiden asteikkojen käyttäminen tuntui sopivilta vastausvaihtoehdoilta, sillä asteikkovastaus-

ten analysoiminen on nopeaa, mutta niiden avulla saadaan kuitenkin selkeä kuva siitä, mitä 

mieltä vastaaja oikeasti on. Lisäksi joidenkin kysymysten kohdalle laitettiin valmiiksi linkit, 

joista vastaaja pystyi katsomaan apua kysymykseen vastaamista varten. Tällä haluttiin tehdä 

kyselyyn vastaaminen mahdollisimman vaivattomaksi vastaajan kannalta. Www-sivuihin liitty-

vien kysymysten lopussa vastaajalta kysyttiin myös kokonaisarvosanaa www-sivuille asteikolla 

1-5 ja viimeiseksi kysymykseksi sisällytettiin avoin kysymys, jossa vastaaja pystyi täysin va-

paasti kertomaan mielipiteitään www-sivuihin liittyen. Avoin kysymys lisättiin sen takia, että 

vastaaja pystyi halutessaan tuomaan esille asioita www-sivuihin liittyen, joista ei oltu varsi-

naisissa kysymyksissä kysytty. 
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Seuraavissa kolmessa osassa vastaajalta kysyttiin kysymyksiä liittyen toimeksiantajan käyttä-

miin sosiaalisen median markkinointikanaviin. Näiksi kanaviksi valikoituivat Facebook, In-

stagram sekä LinkedIn, sillä nämä ovat toimeksiantajan eniten käyttämät sosiaalisen median 

kanavat. Tässä osassa kyselyä kysyttiin esimerkiksi seuraavatko ihmiset ylipäätään liikelah-

jayritysten Facebook-, Instagram- tai LinkedIn-sivuja. Yhtenä kysymyksenä kysyttiin myös vas-

taajan kokonaisarvosanaa asteikolla 1-5 kullekin toimeksiantajan käyttämälle sosiaalisen me-

dian kanavalle. Tähän kysymykseen lisättiin vielä avoin osio, johon vastaaja pystyi halutes-

saan perustelemaan vastauksensa. 

 

Viimeisessä kyselyn osassa kysyttiin vastaajan mielipiteitä toimeksiantajan blogista. Vastaa-

jilta kysyttiin toimeksiantajan toivomuksesta, kuinka hyödyllisenä vastaajat pitivät blogiin kir-

joitettuja tekstejä. Blogiin liittyvään osaan lisättiin myös avoin kysymys, johon vastaaja pystyi 

kirjoittamaan ehdotuksia aiheista blogin tuleville postauksille. Kyselyyn vastaajien kesken 

päätettiin arpoa viisi termosmukia, jotka opinnäytetyön toimeksiantaja oli luvannut järjestä-

vänsä. Tämän vuoksi kyselylomakkeen lopussa oli vielä kohta, johon vastaaja pystyi kirjoitta-

maan sähköpostiosoitteensa, mikäli tämä halusi osallistua arvontaan. 

 

Ennen kyselyn lähettämistä kyselylle laadittiin saatekirje (liite 1). Saatekirjeeseen sisällytet-

tiin perustiedot tutkimuksesta, esimerkiksi kuka tutkimuksen toteuttaa, mihin tutkimuksen 

tuloksia käytetään ja kuinka kauan kyselyn täyttämiseen kuluu aikaa. Myös arvonnasta mainit-

tiin saatekirjeessä, sillä tällä tiedolla ajateltiin lisäävän ihmisten vastausinnokkuutta. 

 

Linkki kyselyyn lähetettiin 29.3.2017 sähköpostitse 158 eri yrityksen edustajalle. Näistä yri-

tyksistä 36 olivat toimeksiantajan kanta-asiakkaita, 36 satunnaisia asiakkaita, 36 yrityksiä, 

jotka olivat tiedustelleet liikelahjoista toimeksiantajalta aikaisemmin, mutta eivät kuitenkaan 

koskaan ostaneet, ja 50 yrityksiä, jotka eivät olleet käyttäneet toimeksiantajan liikelahjapal-

veluja aikaisemmin. Tavoitteena oli saada 40 vastausta, joiden joukossa olisi vastauksia kai-

kista näistä ryhmistä. Vastausprosenttitavoitteeksi asetettiin näin ollen 25 prosenttia. Yrityk-

set valikoitiin sattumanvaraisesti, mutta kuitenkin niin, että kysely lähetettiin eri toimialoilla 

toimiville sekä erikokoisille yrityksille. Tutkimukseen valikoituneiden toimeksiantajan aikai-

sempien asiakkaiden sähköpostiosoitteet saatiin toimeksiantajan asiakasrekisteristä. Niiden 

kohdalla, jotka eivät olleet jo asiakkaita, yritykset valikoitiin satunnaisesti Suomen 500 suu-

rimman yrityksen joukosta. Nämä yritykset päädyttiin valitsemaan Suomen suurimpien yritys-

ten joukosta tällä tavalla, sillä kyselyn ajateltiin samalla toimivan markkinointikeinona suu-

remmille yrityksille.  

 

Kyselyyn vastaamisesta lähetettiin kaikille tutkimukseen valikoituneille henkilöille myös muis-

tutusviesti muutama päivä ennen kyselyajan päättymistä. Tällä ajateltiin nostettavan vielä 

vastausprosenttia, mikäli jotkut otoksesta eivät olleet saaneet viestiä tai olivat unohtaneet 
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vastata kyselyyn. Opinnäytetyön toimeksiantajan kanssa sovittiin, että toimeksiantaja hoitaa 

termosmukien arvonnan vastaajien kesken. Näin ollen niiden vastaajien sähköpostiosoitteet, 

jotka olivat ne kyselyn loppuun jättäneet, lähetettiin toimeksiantajalle kyselyajan päätyttyä. 

 

Kyselytutkimuksen tulokset päätettiin esittää pääasiassa kuviomuodossa sekä analysoimalla 

tuloksia tekstitse. Esimerkiksi ympyräkuviota päätettiin käyttää esittämään ”kyllä tai ei” ky-

symysten vastauksia. Pylväskuviota päätettiin käyttää esittämään esimerkiksi niiden kysymys-

ten vastauksia, joissa pyydettiin arvostelemaan kysymyksessä mainittu asia asteikolla 1-5. 

Avointen kysymysten vastauksia päätettiin käsitellä tekstimuodossa. 

5.1 Kyselytutkimuksen tulokset 

Kysely lähetettiin kaiken kaikkiaan 158 yritysten edustajalle ja siihen saatiin 15 vastausta, 

jotka olivat kaikki toimeksiantajan vanhoja asiakkaita. Näin ollen vastausprosentiksi muodos-

tui 9,5 %, eli tavoitteesta jäätiin reilusti. Vastausprosenttia pyrittiin vielä kasvattamaan varsi-

naisen kyselyajan loputtua soittamalla 20 sellaiseen yritykseen, jotka eivät olleet aikaisem-

min olleet Yritys X:n asiakkaita. Yhtäkään näistä yrityksistä ei kuitenkaan enää saatu vastaa-

maan kyselyyn, sillä useat näistä yrityksen edustajista olivat hyvin kiireisiä. Näin ollen vas-

tausprosentiksi jäi 9,5 %. Koska vastausprosentti jäi pieneksi, ei tuloksien voida ajatella edus-

tavan koko perusjoukon mielipiteitä. Kuitenkin Yritys X:n nykyisten asiakkaiden kohdalla saa-

tiin kyselyn johdosta näkemys siitä, mitä mieltä Yritys X:n digitaalisesta markkinoinnista ol-

laan. Kyselyssä oli yhteensä 27 kysymystä. 

5.1.1 Vastaajien taustatiedot 

Kyselyn ensimmäisessä osassa kysyttiin vastaajien taustatietoja. Taustatietokysymyksiä oli 

kahdeksan kappaletta, joista viisi monivalintakysymyksiä ja kolme avoimia kysymyksiä. 
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Kuvio 4: Yrityksen toimiala 

 

Ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin vastaajan yrityksen toimialaa. Kysymys oli pakollinen, 

joten kaikki 15 kyselyyn vastannutta henkilöä vastasivat kysymykseen. Enemmistö, 53 % eli 

kahdeksan vastaajaa, vastasi yrityksensä toimivan julkisen hallinnon alalla. Toiseksi eniten, 20 

% eli kolme vastaajaa, ilmoitti yritykseksensä toimivan palvelualalla ja kolmanneksi eniten, 13 

% eli kaksi vastaajaa, ilmoitti yrityksensä toimivan teollisuudessa. Yksi vastaaja eli 7 % ilmoitti 

yrityksensä toimialaksi kaupan ja yksi vastaaja vastasi toimialaksi ”Muu”. Tämä vastaaja il-

moitti yrityksensä alaksi koulutusalan. Yksikään vastaajista ei ilmoittanut yrityksensä toimivan 

rakennusalalla. 

 

 

Kuvio 5: Yrityksen koko 
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Toisessa taustatietokysymyksessä kysyttiin vastaajan yrityksen kokoa henkilöstömäärän perus-

teella. Tämäkin kysymys oli pakollinen, joten siihen saatiin 15 vastausta. 53 % kaikista vastan-

neista, eli kahdeksan vastaajaa, ilmoitti yrityksessään olevan 250 työntekijää tai enemmän. 

Toiseksi eniten vastaajia, viisi vastaajaa eli 33 % vastanneista, kertoi yrityksessään olevan 50-

99 työntekijää. Yksi vastaaja eli 7 % kertoi yrityksessään olevan 100-249 työntekijää ja saman 

verran ilmoitti yrityksessään olevan 49 työntekijää tai vähemmän. 

 

Kolmannessa ja neljännessä kysymyksessä kysyttiin, kuulostaako liikelahjapalveluja tarjoava 

Yritys X vastaajille tutulta entuudestaan ja ovatko vastaajat käyttäneet yrityksen liikelahja-

palveluita aikaisemmin. Kaikki kyselyyn vastanneet tunsivat toimeksiantajan nimeltä ja olivat 

käyttäneet toimeksiantajan liikelahjapalveluja aikaisemmin.  

 

 

Kuvio 6: Asioiminen liikelahjoja hankittaessa 

 

Viidennessä kysymyksessä kysyttiin, kuinka vastaajat haluavat mieluiten asioida liikelahjoja 

hankkiessaan. Kysymys oli pakollinen, joten siihen vastasivat kaikki 15 ihmistä. Enemmistö eli 

12 vastaajaa vastasi, että he haluavat jättää tarjouspyynnön tuotteista www-sivujen kautta. 

Toisiksi eniten vastauksia sai soitto puhelimitse liikelahjoja tarjoavaan yritykseen, jonka vas-

tasi kuusi vastaajaa. Seuraavaksi eniten vastauksia saivat tuotteiden tilaus www-sivujen 

kautta, jonka vastasi viisi vastaajaa, ja liikelahjayrityksen edustaja tulee esittelemään tuot-
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teita, jonka vastasi neljä vastaajaa. Vähiten vastauksia sai vierailu liikelahjayrityksessä katso-

massa tuotteita, jonka vastasi kaksi vastaajaa. Kaksi vastaajaa vastasi myös vaihtoehdon 

”Muu”, johon he täydensivät vielä haluavansa kontaktin tapahtuvan sähköpostitse. 

 

Loput taustatietokysymyksistä, eli kysymykset 6, 7 ja 8, olivat vapaaehtoisia vastata. Kuuden-

nessa kysymyksessä kysyttiin vastaajan yrityksen keskimääräistä budjettia liikelahjoja varten 

vuodessa. Kysymykseen vastasi 13 henkilöä, joista seitsemän kertoi yrityksensä liikelahjabud-

jetin olevan 3000 euroa tai alle. Neljä kysymykseen vastanneista ei osannut sanoa yrityksensä 

liikelahjabudjettia tai kertoi sen vaihtelevan. Kaksi vastaajaa kertoi yrityksensä liikelahjabud-

jetin olevan 10 000 euroa tai yli. Seitsemmännessä kysymyksessä kysyttiin, mihin käyttöön 

vastaajan yrityksessä yleensä hankitaan liikelahjoja. Kysymykseen saatiin 14 vastausta. Suurin 

osa vastasi, että liikelahjoja hankitaan markkinointitapahtumia varten, asiakkaille tai yhteis-

työkumppaneille sekä omalle henkilökunnalle. Kahdeksannessa kysymyksessä puolestaan ky-

syttiin, kuka vastaajan yrityksessä päättää liikelahjojen hankinnasta. Kysymykseen saatiin 14 

vastausta. Suurin osa vastaajista kertoi, että päätöksen tekee kunkin osaston johtaja tai 

markkinointiosasto. 

5.1.2 Yritys X:n www-sivut 

Seuraavassa osassa kysyttiin toimeksiantajan www-sivuihin liittyviä kysymyksiä. Www-sivuihin 

liittyviä kysymyksiä oli 11 kappaletta.  

 

 

Kuvio 7: Www-sivujen ulkoasun selkeys 
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Ensimmäisessä www-sivuihin liittyvässä kysymyksessä numero 9 kysyttiin, kuinka selkeältä Yri-

tys X:n www-sivujen ulkoasu näyttää vastaajien mielestä asteikolla 1-5. Kysymyksessä selven-

nettiin, että 1 vastaa vaihtoehtoa ”erittäin epäselkeältä” ja 5 vaihtoehtoa ”erittäin selke-

ältä”. Kysymys oli pakollinen, eli siihen vastasivat kaikki 15 vastaajaa. Suurin osa vastaajista, 

11 vastaajaa, vastasi arvosanan 4. Seuraavaksi eniten, kolme vastaajaa, vastasi arvosanan 5. 

Yksi vastaaja vastasi arvosanan 3. Vastausten keskiarvoksi tuli 4,1. Tästä nähdään, että ylei-

sesti vastaajat pitävät toimeksiantajan www-sivujen ulkoasua pääasiallisesti melko selkeänä. 

 

 

Kuvio 8: Tuotteiden löytyvyys 

 

Kysymyksessä numero 10 kysyttiin, kuinka helppoa vastaajien mielestä on löytää haluamansa 

tuote Yritys X:n www-sivuilta asteikolla 1-5, kun arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittäin vai-

keaa” ja 5 vaihtoehtoa ”erittäin helppoa”. Kysymys oli jälleen pakollinen, joten siihen vasta-

sivat kaikki 15 vastaajaa. Enemmistö, eli 10 vastaajaa vastasi arvosanan 4. Vastaajista kolme 

vastasi arvosanan 3 ja kaksi vastaajaa arvosanan 5. Vastausten keskiarvoksi saatiin 3,9, josta 

nähdään, että vastaajat pitävät haluamansa tuotteen löytämistä Yritys X:n sivuilta melko 

helppona. 
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Kuvio 9: Tuotekuvien laatu 

 

Kysymyksessä numero 11 kysyttiin, kuinka vastaajat arvioisivat tuotekuvien laatua Yritys X:n 

sivuilla asteikolla 5, kun 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittäin huonolaatuisia” ja 5 vaihtoehtoa 

”erittäin hyvälaatuisia”. Kyselyyn vastaamista nopeuttamiseksi vastaajille annettiin tätä kysy-

mystä varten linkki toimeksiantajan mainoslahjat-sivuille, joilla on näkyvillä useita erilaisia 

tuotekuvia. Kysymys oli pakollinen, joten siihen vastasivat kaikki 15 vastaajaa. Kuusi vastaa-

jaa antoivat tuotekuvien laadulle parhaan mahdollisen arvosanan eli 5 ja saman verran vas-

taajia arvosanan 4. Vastaajista kolme antoi tuotekuvien laadulle arvosanan 3. Vastausten kes-

kiarvoksi saatiin 4,2. Reilu enemmistö oli siis sitä mieltä, että tuotekuvat ovat hyvälaatuisia. 
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Kuvio 10: Tuotteen kuvaus tuotekuvan perusteella 

 

Kysymyksessä numero 12 kysyttiin, kuinka hyvin asteikolla 1-5 tuotekuvista saa vastaajien 

mielestä kuvan siitä, miltä tuote näyttää. Kysymyksessä selvennettiin myös, että arvosana 1 

vastasi vaihtoehtoa ”erittäin huonosti” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittäin hyvin”. Kysymys 

oli jälleen kerran pakollinen, eli siihen saatiin 15 vastausta. Vastaajista kuusi vastasi parhaan 

arvosanan 5 ja sama määrä vastaajia vastasi toisiksi parhaan arvosanan 4. Kolme vastaajaa 

vastasi arvosanan 3. Kaikkien vastausten keskiarvoksi saatiin 4,2. Vastauksista voidaan pää-

tellä suurimman osan vastaajista olevan sitä mieltä, että tuotekuvista saa erittäin hyvin tai 

melko hyvin kuvan siitä, miltä tuote näyttää. 
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Kuvio 11: Tuotteiden hinnat 

 

Kysymyksessä numero 13 kysyttiin, millaisina vastaajat pitävät Yritys X:n tarjoamien tuottei-

den hintoja asteikolla 1-5, kun 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittäin kalliit” ja 5 vaihtoehtoa ”erit-

täin edulliset”. Kysymys oli pakollinen, joten siihen saatiin 15 vastausta. Kaikki kysymykseen 

vastanneet vastasivat joko arvosanan 3 tai 4, joihin saatiin vastauksia melko tasaisesti. Kah-

deksan vastaajaa antoi arvosanan 4 ja seitsemän vastaajaa arvosanan 3. Vastausten keskiar-

voksi tuli 3,5. Näistä tuloksista voidaan päätellä, että toimeksiantajan tuotteiden hinnat on 

vastaajien mielestä sopivat, mutta kuitenkin edullisen puolella. 

 

 

Kuvio 12: Tuotteiden hintojen esityksen selkeys 
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Kysymyksessä numero 14 kysyttiin, kuinka selkeästi tuotteiden hinnat on vastaajien mielestä 

esitetty toimeksiantajan www-sivuilla asteikolla 1-5. Kysymys oli pakollinen, joten jälleen 

kerran siihen saatiin 15 vastausta. Enemmistö vastaajista eli 10 vastaajaa vastasi arvosanan 4. 

Toiseksi eniten eli kolme vastaajaa vastasi arvosanan 3. Arvosanoista 2 ja 5 saatiin molempiin 

yksi vastaus. Vastausten keskiarvoksi muodostui 3,7. Enemmistö oli siis näiden vastausten pe-

rusteella sitä mieltä, että tuotteiden hinnat on esitelty melko selkeästi. Tuloksista nähdään 

kuitenkin myös, että tuotteiden hintojen esittämisen selkeydessä on vielä jonkin verran kehit-

tämisen varaa. 

 

 

Kuvio 13: Merkintähinnaston selkeys 

 

Kysymyksessä numero 15 kysyttiin, kuinka selkeänä asteikolla 1-5 vastaajat pitävät Yritys X:n 

sivuilta löytyvää merkintähinnastoa vaatteita hankittaessa. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa 

”erittäin epäselkeänä” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittäin selkeänä”. Kysymyksen vastaa-

mista nopeuttamiseksi vastaajalle annettiin linkki yhdelle tuotesivulle, josta he löysivät mer-

kintähinnaston. Kysymys oli pakollinen, joten siihen saatiin 15 vastausta. Suurin osa vastaa-

jista, yhdeksän vastaajaa, vastasi arvosanan 4 ja seuraavaksi eniten, viisi vastaajaa, vastasi 

arvosanan 3. Yksi vastaaja vastasi parhaan mahdollisen arvosanan eli arvosanan 5. Vastausten 

keskiarvoksi saatiin 3,7. Näistä vastauksista nähdään, että yleisesti merkintähinnaston selkey-

teen oltiin melko tyytyväisiä, mutta myös jonkin verran kehitettävää on. 
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Kuvio 14: Tuotesivun tulostaminen pdf-muotoon 

 

Kysymyksessä numero 16 kysyttiin, kuinka hyödyllisenä vastaajat pitävät asteikolla 1-5, että 

tuotesivun voisi tulostaa suoraan pdf-muotoon. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittäin hyö-

dyttömänä” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittäin hyödyllisenä”. Kysymys oli pakollinen, joten 

siihen saatiin jälleen 15 vastausta. Arvosanoihin 4 ja 5 saatiin eniten vastauksia, sillä molem-

mat arvosanat antoi viisi vastaajaa. Seuraavaksi eniten vastauksia sai arvosana 3, jonka vas-

tasi neljä vastaajaa. Arvosanan 2 vastasi yksi henkilö. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,9. Kysy-

myksen vastauksista nähdään, että enemmistö pitää tuotesivun tulostamista pdf-muotoon 

hyödyllisenä. 
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Kuvio 15: Liikelahjojen tilaaminen suoraan www-sivuilta 

 

Kysymyksessä numero 17 tiedusteltiin, kuinka tärkeänä asteikolla 1-5 vastaajat pitävät, että 

liikelahjoja voi tilata suoraan yrityksen www-sivuilta. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittäin 

hyödyttämänä” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittäin tärkeänä”. Kysymys oli pakollinen, joten 

siihen saatiin 15 vastausta. Reilu enemmistö, eli yhdeksän vastaajaa vastasi arvosanan 5. Seu-

raavaksi eniten, neljä vastaajaa, vastasi arvosanan 4 ja kaksi vastaajaa vastasi arvosanan 3. 

Vastausten keskiarvoksi saatiin 4,5. Tuloksista nähdään siis, että lähes kaikki vastaajat pitävät 

liikelahjojen tilaamista suoraan www-sivuilta erittäin tai melko tärkeänä. Tämä ei ole ollut 

toimeksiantajan www-sivuilta tähän mennessä mahdollista, joten tämä ominaisuus kannattaa 

ehdottomasti toteuttaa tulevaisuudessa. 

 

 

Kuvio 16: Kokonaisarvosana www-sivuille 
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Viimeisessä www-sivuihin liittyvässä pakollisessa kysymyksessä 18 kysyttiin vastaajilta koko-

naisarvosanaa Yritys X:n www-sivuista asteikolla 1-5. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittäin 

huono” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittäin hyvä”. Kysymykseen saatiin 15 vastausta, joista 

enemmistö, eli 11 vastaajaa vastasi toisiksi parhaan arvosanan 4. Toiseksi eniten vastauksia 

sai arvosana 5, jonka vastasi kolme vastaajaa. Yksi vastaaja vastasi arvosanan 3. Vastaajien 

antamien kokonaisarvosanojen keskiarvoksi muodostui 4,1. Vastauksista nähdään, että Yritys 

X:n www-sivuihin oltiin kokonaisuudessaan melko tyytyväisiä, mutta myös pientä kehitettävää 

vielä on. 

 

Viimeinen www-sivuihin liittyvä kysymys oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat halutessaan 

vastata. Kysymyksessä numero 19 kysyttiin, onko vastaajilla joitakin muita kommentteja liit-

tyen Yritys X:n www-sivuihin. Kysymykseen saatiin kaksi vastausta, joissa sanottiin esimer-

kiksi, että www-sivujen värityksen kontrasti ei riitä. 

5.1.3 Yritys X:n sosiaalinen media 

Seuraavissa osissa vastaajilta kysyttiin kysymyksiä liittyen Yritys X:n käyttämiin sosiaalisen 

median kanaviin. Ensimmäisessä sosiaaliseen mediaan liittyvässä osassa kysyttiin kysymyksiä 

Yritys X:n Facebook-sivuista. Ensimmäisessä Facebook-sivuihin liittyvässä kysymyksessä, eli 

kysymyksessä numero 20, kysyttiin, seuraavatko vastaajat ylipäätään Facebookissa liikelah-

jayritysten sivuja. Kysymys oli pakollinen, ja kaikki 15 vastaajaa vastasi vaihtoehdon ”ei”.  

 

 

Kuvio 17: Kokonaisarvosana Facebook-sivuille 
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Toisessa Facebook-sivuja koskevassa kysymyksessä, eli kysymyksessä numero 21, vastaajalta 

kysyttiin kokonaisarvosanaa Yritys X:n Facebook-sivuille asteikolla 1-5, kun arvosana 1 vastasi 

vaihtoehtoa ”erittäin huono” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittäin hyvä”. Kysymys oli pakolli-

nen, joten siihen saatiin 15 vastausta. Enemmistö, 12 vastaajaa, vastasi arvosanan 3. Vastaa-

jista kaksi vastasi arvosanan 4 ja yksi vastaaja vastasi parhaan mahdollisen arvosanan, eli 5. 

Facebook-sivuille annettujen kokonaisarvosanojen keskiarvoksi tuli 3,3. Vastauksista nähdään, 

että Facebook-sivuissa on siis vielä kehittämisen varaa. 

 

Facebook-sivuihin liittyvien kysymysten lopussa oli vielä vapaaehtoinen avoin kysymys, jossa 

vastaaja pystyi perustelemaan vastauksensa kysymykseen 21. Vastauksensa perusteli neljä 

vastaajaa, joista lähes kaikki sanoivat, että Yritys X:n Facebook-sivut näyttävät samalta kuin 

kaikki muutkin yritysten Facebook-sivut. 

 

 

Kuvio 18: Liikelahjayritysten sivujen seuraaminen Instagramissa 

 

Seuraavassa osassa kysyttiin Yritys X:n Instagramiin liittyviä kysymyksiä. Kysymyksessä numero 

22 kysyttiin, seuraavatko vastaajat Instagramissa liikelahjayritysten sivuja ylipäätään. Kysy-

mys oli pakollinen, eli siihen saatiin 15 vastausta. Reilu enemmistö, eli 14 vastaajaa vastasi, 

että he eivät seuraa liikelahjayritysten sivuja Instagramissa. Yksi vastaaja kuitenkin myös vas-

tasi, että seuraa liikelahjayritysten Instagram-sivuja. 
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Kuvio 19: Kokonaisarvosana Instagram-sivuille 

 

Kysymyksessä numero 23 kysyttiin taas kokonaisarvosanaa Yritys X:n Instagram-sivuille as-

teikolla 1-5. Kysymys oli pakollinen, joten jälleen siihen saatiin 15 vastausta. Enemmistö, yh-

deksän vastaajaa, vastasi arvosanan 3 ja toisiksi eniten, kolme vastaajaa, vastasi arvosanan 4. 

Vastaajista kaksi vastasi arvosanan 2 ja yksi vastaaja huonoimman arvosanan, eli arvosanan 1. 

Yksikään vastaaja ei kuitenkaan antanut Instagram-sivuille parasta mahdollista arvosanaa 5. 

Instagram-sivuille annettujen kokonaisarvosanojen keskiarvoksi saatiin 2,9. Vastauksista näh-

dään, että opinnäytetyön toimeksiantajan Instagram-sivuissa on reilusti kehittämisen varaa. 

 

Instagramiin liittyvien kysymysten lopussa oli avoin kohta, johon vastaaja pystyi halutessaan 

perustelemaan vastauksensa kysymykseen 23. Vastauksensa perusteli neljä vastaajaa. Yksi 

vastaajista sanoi, että on hienoa, että yritys on Instagramissa, mutta Yritys X:n Instagram-si-

vuilta löytyvät kuvat eivät herätä mielenkiintoa ostamiseen tai tuotteiden tutustumiseen. 

Muut vastaajat sanoivat, että eivät osaa oikein sanoa, sillä he eivät käytä Instagramia. 

 

Seuraavassa kyselyn osassa kysyttiin kysymyksiä liittyen Yritys X:n LinkedIn-sivuihin. Ensim-

mäisessä tämän osan kysymyksessä, eli kysymyksessä numero 24 kysyttiin, seuraavatko vas-

taajat LinkedIn:issä liikelahjayritysten sivuja ylipäätään. Kysymys oli pakollinen ja kaikki 15 

vastaajaa kertoivat, että he eivät seuraa liikelahjayritysten sivuja LinkedIn:issä.  
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Kuvio 20: Kokonaisarvosana LinkedIn-sivuille 

 

Kysymyksessä numero 25 kysyttiin, minkä kokonaisarvosanan vastaajat antaisivat Yritys X:n 

LinkedIn-sivuille asteikolla 1-5. Myös tämä kysymys oli pakollinen vastata, joten siihen saatiin 

15 vastausta. Suurin osa vastaajista, 10 vastaajaa, antoi LinkedIn-sivuille kokonaisarvosanaksi 

3 ja toiseksi eniten, neljä vastausta, sai arvosana 4. Yksi vastaaja antoi LinkedIn-sivuille arvo-

sanaksi 1. Arvosanoja 2 tai 5 ei antanut LinkedIn-sivuille yksikään kyselyyn vastannut. Lin-

kedIn-sivuille annettujen kokonaisarvosanojen keskiarvoksi saatiin 3,1. Näistä tuloksista näh-

dään, että myös LinkedIn-sivuissa on kehitettävää. 
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Kuvio 21: Kokonaisarvosanat sosiaalisen median kanavista 

 

Kuviossa 21 on vielä esitetty vastaajien antamat kokonaisarvosanat Yritys X:n Facebook-, In-

stagram- ja LinkedIn-sivuille, jotta niitä on helpompi vertailla toisiinsa. Vastauksista voidaan 

nähdä, että Facebook-sivut saivat kaiken kaikkiaan parhaat arvosanat, sillä Facebook-sivuille 

annettujen arvosanojen keskiarvo oli 3,3. LinkedIn-sivut saivat toisiksi parhaat arvosanat, sillä 

LinkedInille annettujen arvosanojen keskiarvoksi saatiin 3,1. Instagram-sivut saivat kokonai-

suutena huonoimmat arvosanat, sillä Instagramille annettujen arvosanojen keskiarvoksi muo-

dostui vain 2,9. 

5.1.4 Yritys X:n blogi 

Kyselyn viimeisessä osassa vastaajilta kysyttiin kysymyksiä liittyen Yritys X:n blogiin. Blogiin 

liittyviä kysymyksiä oli kaksi kappaletta.  
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Kuvio 22: Blogissa käsiteltävien asioiden hyödyllisyys 

 

Kysymyksessä numero 26 kysyttiin, kuinka hyödyllisenä vastaajat pitävät blogissa käsiteltäviä 

asioita asteikolla 1-5. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittäin hyödyttömänä” ja arvosana 5 

vaihtoehtoa ”erittäin hyödyllisenä”. Kysymys oli pakollinen, eli siihen saatiin 15 vastausta. 

Tämän kysymyksen vastauksissa oli selvää hajontaa. Kuitenkin hieman yli puolet vastaajista, 

kahdeksan vastaajaa, oli asteikon puolivaheilla, sillä he vastasivat arvosanan 3. Seuraavaksi 

eniten vastauksia sai arvosana 4, jonka vastasi kolme vastaajaa, ja arvosana 2, jonka vastasi 

kaksi vastaajaa. Yksi vastaaja vastasi parhaan arvosanan 5 ja saman verran arvosanan 1. Näi-

den arvosanojen keskiarvoksi saatiin 3,1. Vastauksista on siis nähtävillä, että jotkut vastaa-

jista pitivät blogissa käsiteltäviä asioita hyödyllisenä ja toiset taas hyödyttöminä, mutta vas-

tausten keskiarvo oli asteikon puolessa välissä. 

 

Kyselyn viimeisessä kysymyksessä numero 27 vastaajilta kysyttiin ideoita aiheista, joita voi-

taisi käsitellä Yritys X:n blogissa tulevaisuudessa. Kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista 

ja siihen saatiin kaksi vastausta. Vastauksista saatiin tuleviksi blogipostausten aiheiksi esimer-

kiksi tuotteiden ekologisuus ja kierrätettävyys, joka on nykypäivänä erittäin tärkeä ja useita 

ihmisiä kiinnostava aihe. 

5.2 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset 

Kyselytutkimuksen vastauksissa ei ollut suuria eroja riippuen vastaajan yrityksen toimialasta 

tai koosta. Koska kaikki kyselyyn vastanneet olivat vanhoja asiakkaita, ei voida tietää, olisiko 

vastauksissa ollut suuria eroja, mikäli vastaajien joukossa olisi ollut myös sellaisten yritysten 

edustajia, jotka eivät ole käyttäneet toimeksiantajan palveluja aikaisemmin. Tutkimuksen tu-
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loksista voidaan kuitenkin nähdä kyselyyn vastanneiden kohdalla selkeästi, että he olivat kai-

ken kaikkiaan melko tyytyväisiä Yritys X:n www-sivuihin. Tulokset ovat siis yleistettävissä ny-

kyisten asiakkaiden kohdalla.  

 

Vaikka asiakkaat olivatkin melko tyytyväisiä www-sivuihin, kuitenkin myös muutamia kehitys-

kohteita löytyi. Lähes kaikki kyselyyn vastanneet pitivät tärkeänä, että liikelahjoja voi tilata 

suoraan yrityksen www-sivuilta. Tutkimuksen tuloksista on siis selkeästi nähtävissä, että ti-

lauksen tekeminen suoraan Yritys X:n www-sivujen kautta kannattaa tehdä mahdolliseksi. 

Tämä vaatisi kuitenkin myös sen, että maksaminen onnistuu suoraan www-sivujen kautta. 

Mahdollisuus tilata tuotteita suoraan www-sivuilta saattaisi vähentää yritysten kynnystä tilata 

liikelahjoja etenkin siinä tapauksessa, kun asiakas on jo etukäteen varma siitä, mitä hän ha-

luaa tilata. Ominaisuus saattaisi tuoda myös uusia asiakkaita, mikäli jotkut yritykset pitävät 

tilausmahdollisuutta suoraan www-sivuilta erittäin tärkeänä liikelahjayritystä valitessaan. Toi-

meksiantaja halusi myös tietää, pitävätkö yritysten edustajat hyödyllisenä sitä, että tuotesi-

vun voi tulostaa www-sivuilta suoraan pdf-muotoon. Suurin osa kyselyyn vastanneista piti tätä 

tärkeänä, joten ominaisuus kannattaa pitää www-sivuilla myös tulevaisuudessa. 

 

Tuotteiden löytyvyyttä Yritys X:n www-sivuilta pidettiin pääasiallisesti melko helppona, mutta 

vain kaksi vastaajaa sanoi sen olevan erittäin helppoa. Tuotteiden löytyvyyttä voisi entises-

tään parantaa esimerkiksi sillä, että niissä tuoteryhmissä, joissa tuotteita on paljon, voisi 

tuotteita selata esimerkiksi 100 kerrallaan. Tällöin tuotteen etsijän ei tarvitsisi jatkuvasti 

hyppiä sivulta toiselle, vaan hän näkisi heti tuoteryhmäsivulle mennessään 100 ensimmäistä 

tuotetta, kun tällä hetkellä yhdellä sivulla näkyvien tuotteiden määrä on 60. Jos sivuilla vie-

railija haluaa kuitenkin selata mieluummin sivulta toiselle ja nähdä 60 tuotetta kerrallaan, 

kannattaa myös tämä vaihtoehto jättää mahdolliseksi. Sivun ylälaitaan voitaisi tämän lisäksi 

kuitenkin sisällyttää vaihtoehto ”näytä 100 tuotetta kerrallaan”. 

 

Tuotekuvien laatuun oltiin vastaajien kesken kaiken kaikkiaan melko tyytyväisiä. Tuotekuvia 

voitaisi kuitenkin vielä kehittää yhtenäistämällä niitä. Tällä hetkellä jotkut tuotekuvista esi-

merkiksi ovat valkoisella taustalla ja jotkut taas tummalla taustalla, joka saa tuotekatego-

riasivut näyttämään hieman sekavilta. Kaikki tuotekuvat kannattaisi olla valkoisella taustalla, 

jolloin sivut näyttäisivät entistä siistimmiltä. Tuotekuvien yhtenäistäminen voisi johtaa myös 

siihen, että asiakkaat selaisivat innokkaammin tuotesivuja. 

 

Suurin osa vastaajista piti Yritys X:n sivuilta löytyvää merkintähinnastoa vaatteita hankitta-

essa melko selkeänä. Jotkut vastaajista olivat kuitenkin keskivaiheilla, eli eivät pitäneet mer-

kintähinnastoa selkeänä eivätkä epäselkeänä. Merkintähinnastoa voisi selkeyttää esimerkiksi 

laittamalla vain juuri kyseistä tuotetta koskevat merkkaukset tuotesivun merkintähinnastoon. 
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Näin asiakas saisi mahdollisimman helposti ja nopeasti tiedon, mitä eri merkkaustapoja voi-

daan käyttää juuri kyseiseen tuotteeseen. Tämä toki edellyttäisi sitä, että jokaisen tuotesivun 

kohdalla merkintähinnastoa pitäisi muokata erikseen juuri kyseisen tuotteen mukaan. 

 

Vastaajien antamien arvosanojen perusteella suurimmat kehityskohteet ovat Yritys X:n sosiaa-

lisen median kanavat. Yritys X:n Facebook-sivuille reilu enemmistö vastaajista antoi arvosa-

nan 3, joka näyttää, että niissä on kehitettävää. Kaiken kaikkiaan kuitenkin Facebook näyttää 

vastausten perusteella olevan tällä hetkellä sosiaalisen median kanavista parhaassa kunnossa. 

Yksikään vastaajista ei kertonut seuraavansa liikelahjayritysten Facebook-sivuja, mutta Yritys 

X:n kannattaa kuitenkin jatkaa Facebook-sivujen päivittämistä aktiivisesti, sillä kuten jo opin-

näytetyön tietoperustassakin mainittiin, on Facebook yksi sosiaalisen median tärkeimmistä 

markkinointikanavista ja useat ihmiset etsivät kaikista sosiaalisista medioista tietoa ensim-

mäiseksi Facebookista. Tämän takia Yritys X:n kannattaa kuitenkin jatkaa Facebook-sivujen 

päivittämistä aktiivisesti, vaikka yksikään kyselyyn vastaajista ei kertonutkaan seuraavansa 

liikelahjayritysten Facebook-sivuja. Tällä hetkellä Yritys X:n Facebook-sivujen päivitykset 

ovat melko tarjouspainotteisia ja sivuja seuraa hieman yli 100 ihmistä. Tykkääjiä saataisi var-

masti lisää esimerkiksi jakamalla enemmän liike- ja mainoslahjoihin liittyviä artikkeleita sekä 

Yritys X:n omia blogipostauksia. Myös esimerkiksi uusista tuotteista voitaisi silloin tällöin ker-

toa Facebook-sivuilla. 

 

Yritys X:n Instagram-sivut saivat kaikista toimeksiantajan käyttämistä sosiaalisen median ka-

navista huonoimmat arvosanat. Yrityksen kannattaa ehdottomasti jatkaa markkinointia In-

stagramissa, mutta sivuja tulee kehittää, jotta siitä saadaan jatkossakin kannattava markki-

nointikanava. Koska Instagram-sivuilla pääasiassa ovat kuvat, tulisi niiden laatua kehittää. 

Tuotteita voitaisi esimerkiksi esitellä enemmän lifestyle-tyylisenä ja varsinaisessa käytössä, 

jotta kuvat herättäisivät katsojien mielenkiinnon. Esimerkiksi vaatteita ja hattuja voisi pöy-

dällä olon sijasta esitellä ihmisten päällä niin, että henkilön kasvot eivät näy. Jos henkilön 

kasvot näkyvät kuvassa, saattaa se viedä liikaa huomiota itse esiteltävältä tuotteelta. Myös 

kuvien taustoja voitaisi vaihdella ja kuvia voitaisi ottaa myös ulkona. Tärkeintä on kuitenkin 

se, että kuvat eivät ole ristiriidassa toistensa kanssa ja Instagram-sivut näyttävät siistiltä. 

Näillä tavoin ihmiset saataisi mahdollisesti kiinnostumaan kuvista enemmän ja seuraamaan 

Instagram-sivuja. Tällä hetkellä toimeksiantajan Instagram-sivuilla ei myöskään ole minkään-

laista esittelyä yrityksestä. Lyhyt esittelyteksti on hyvä sisällyttää Instagram-sivuille, sillä täl-

löin kävijä tietää heti, millaisen yrityksen Instagram-sivuilla hän on. 

 

Myös Yritys X:n LinkedIn-sivuja tulisi kyselytutkimuksen tulosten perusteella kehittää. Kyse-

lyyn vastanneet kommentoivat esimerkiksi tekstin paljoutta ennen kuvia ja varsinaisia päivi-

tyksiä. Esittelytekstiä LinkedIn-sivuilla kannattaa siis hieman tiivistää, ja siitä kannattaa vain 

lyhyt esittely yrityksestä. Tällöin asiakkaat jaksavat lukea koko tekstin ja kiinnostus LinkedIn-
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sivuihin tai mahdollisesti koko yritykseen saattaa herätä uudella tavalla. Mikäli sivuilla vierai-

lija saadaan esittelytekstin avulla kiinnostumaan yrityksestä, vierailee hän todennäköisesti 

yrityksen www-sivuilla, joilta hän saa lisätietoa yrityksestä. Kyselystä saatiin myös joitakin ai-

heita blogin tuleville postauksille. Vastaajat ehdottivat tulevien postausten aiheiksi esimer-

kiksi tuotteiden ekologisuutta ja kierrätettävyyttä. Näitä varmasti kannattaisikin käsitellä blo-

gissa, sillä ekologisuus on erityisesti nykypäivänä erittäin useita ihmisiä kiinnostava aihe. 

 

Vastaavanlainen tutkimus, jossa selvitetään yritysten edustajien mielipiteitä Yritys X:n digi-

taalisesta markkinoinnista, kannattaa toteuttaa myös tulevaisuudessa. Tässä tutkimuksesta 

saadut kehitysehdotukset kannattaa kuitenkin käsitellä ja halutessa toteuttaa ennen tätä. Ky-

selytutkimuksesta saaduista vastauksista nähdään, että julkisen hallinnon alalla toimivien yri-

tysten edustajat olivat innokkaampia vastaamaan kyselyyn kuin muilla toimialoilla toimivien 

yritysten edustajat. Tämä on tärkeä tieto tulevaisuutta ajatellen, mikäli vastaavanlainen tut-

kimus tullaan toteuttamaan myös tulevaisuudessa. 

 

Saaduista vastauksista oli myös selkeästi nähtävissä, että niiden yritysten edustajia, jotka ei-

vät ole aikaisemmin olleet asiakkaina, on hankalaa saada vastaamaan kyselyyn. Mikäli vas-

taava tutkimus tullaan toteuttamaan myös tulevaisuudessa, kannattaa näiden yritysten koh-

dalla pohtia joitakin muita lähestymistapoja, esimerkiksi soittamalla yritykset ensin läpi ja 

varmistamalla, kuka on oikea henkilö vastaamaan kyselyyn. Etenkin isommissa yrityksissä 

markkinointi- ja viestintäosastoilla on usein paljonkin työntekijöitä, joten liikelahjoista vas-

taava henkilö kannattaa varmistaa esimerkiksi soittamalla yrityksen vaihteeseen tai markki-

nointi- tai viestintäjohtajalle. Toinen vaihtoehto on, että tutkimus tehdään kokonaan haastat-

telemalla, joskin tässä tapauksessa vastaajalle kannattaisi lähettää kysymykset jo etukäteen, 

sillä www-sivuihin tai sosiaaliseen mediaan liittyviä kysymyksiä voi olla vaikeaa vastata saman 

tien puhelimessa. 
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 Liite 1 
 

Liite 1: Kyselyn saatekirje 

 

 

Hei, 

 

Liikelahjapalveluja tarjoava Yritys X tekee tutkimusta yritysten mielipiteistä Yritys X:n www-

sivuista, sosiaalisen median kanavista sekä palveluista. Kysely toteutetaan yhteistyössä Lau-

rea-ammattikorkeakoulun opinnäytetyötä tekevän liiketalouden opiskelijan kanssa. Vastauk-

senne on meille arvokas, sillä kyselystä saatuja tietoja käytetään Yritys X:n toiminnan kehit-

tämiseen. Kyselyyn vastaaminen kestää noin 10-15 minuuttia ja siihen voi vastata keskiviik-

koon 12.4. asti. Vastaukset käsitellään luottamuksellisesti eikä yksittäisiä vastauksia voida 

tunnistaa. 

 

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan viisi termosmukia (arvo 33€). Jos haluatte osallistua 

arvontaan, voitte jättää sähköpostiosoitteenne kyselyn lopussa olevaan kenttään. Arvottavaan 

tuotteeseen pääsette tutustumaan paremmin tästä linkistä: *linkki tuotteeseen* 

 

Kyselyyn pääsette tästä: *linkki kyselyyn*  

 

Kiitos vastauksestanne jo etukäteen. 

 

Ystävällisin terveisin, 

Anni Laasala
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Liite 2: Kyselylomake 

 

Kysely Yritys X:n www-sivuista ja sosiaalisesta mediasta 

Keräämme tietoa kehittääksemme Yritys X:n palveluita, www-sivuja ja sosiaalisen median ka-

navia 

*Pakollinen 

 

Taustatiedot 

 

1. Yrityksenne toimiala * 

O Teollisuus 

O Rakentaminen 

O Kauppa 

O Palvelut 

O Julkinen hallinto 

O Muu: _________________________ 

 

2. Yrityksenne koko (henkilöstömäärä) * 

O 4 tai alle 

O 5 - 49 

O 50 - 99 

O 100 - 249 

O 250 tai yli 

 

3. Kuulostaako liikelahjapalveluja tarjoava Yritys X teille tutulta entuudestaan? * 

O Kyllä 

O Ei 

O En osaa sanoa 

 

4. Oletteko käyttäneet Yritys X:n liikelahjapalveluja aikaisemmin? * 

O Kyllä 

O Ei 

O En tiedä / En osaa sanoa 

 

5. Kuinka haluatte asioida liikelahjoja hankkiessanne? Voitte halutessanne valita useita 

vaihtoehtoja. 

O Tuotteiden tilaus suoraan www-sivujen kautta 

O Tarjouspyyntö tuotteista suoraan www-sivujen kautta 

O Soitto puhelimitse liikelahjoja tarjoavaan yritykseen 

O Vierailu liikelahjoja tarjoavan yrityksen tiloissa katsomassa tuotteita 

O Liikelahjoja tarjoavan yrityksen edustaja tulee esittelemään tuotteita 

O Muu: _________________________ 
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6. Mikä on yrityksenne keskimääräinen budjetti liikelahjoja varten vuodessa? 

__________________________________________________________________ 

 

7. Mihin käyttöön yrityksessänne yleensä hankitaan liikelahjoja? 

__________________________________________________________________ 

 

8. Kuka yrityksessänne päättää liikelahjojen hankinnasta? 

__________________________________________________________________ 

 

 

Yritys X:n www-sivut 

 

Vierailkaa nyt Yritys X:n www-sivuilla: *linkki*  

 

9. Kuinka selkeältä Yritys X:n www-sivujen ulkoasu mielestänne näyttää asteikolla 1-5? * 

Erittäin epäselkeältä 1           2           3           4           5 Erittäin selkeältä 

 

10. Kuinka helppoa on mielestänne löytää haluamansa tuote Yritys X:n sivuilta asteikolla 

1-5? * 

Erittäin vaikeaa 1           2           3           4           5 Erittäin helppoa 

 

Voitte katsoa kysymyksien 11 ja 12 vastaamista varten esimerkiksi mainoslahjojen tuotekuvia 

osoitteessa *linkki*  

 

11. Kuinka arvioisitte tuotekuvien laatua Yritys X:n sivuilla asteikolla 1-5? * 

Erittäin huonolaatuisia 1           2           3           4           5 Erittäin hyvälaatuisia 

 

12. Kuinka hyvin asteikolla 1-5 tuotekuvista saa mielestänne kuvan siitä, miltä tuote näyt-

tää? * 

Erittäin huonosti 1           2           3           4           5 Erittäin hyvin 

 

13. Millaisina pidätte Yritys X:n tarjoamien tuotteiden hintoja asteikolla 1-5? * 

Erittäin kalliit  1           2           3           4           5 Erittäin edulliset 

 

Voitte katsoa kysymyksen 14 vastaamista varten esimerkiksi seuraavaa tuotesivua: *linkki* 

 

14. Kuinka selkeästi tuotteiden hinnat ovat mielestänne esitetty asteikolla 1-5? * 

Erittäin epäselkeästi 1           2           3           4           5 Erittäin selkeästi 

 

Voitte katsoa kysymyksen 15 vastaamista varten esimerkiksi seuraavaa tuotesivua: *linkki* 

 

15. Kuinka selkeänä asteikolla 1-5 pidätte Yritys X:n sivuilta löytyvää merkintähinnastoa 

vaatteita hankittaessa? * 

Erittäin epäselkeä 1           2           3           4           5 Erittäin selkeä 
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16. Kuinka hyödyllisenä asteikolla 1-5 pidätte, että tuotesivun voisi tulostaa suoraan pdf-

muotoon? * 

Erittäin hyödyttömänä 1           2           3           4           5 Erittäin hyödyllisenä 

 

17. Kuinka tärkeänä asteikolla 1-5 pidätte, että liikelahjoja voi tilata suoraan yrityksen 

www-sivuilta?* 

Erittäin hyödyttömänä 1           2           3           4           5 Erittäin tärkeänä 

 

18. Minkä kokonaisarvosanan antaisitte Yritys X:n www-sivuista asteikolla 1-5? * 

Erittäin huono  1           2           3           4           5 Erittäin hyvä 

 

19. Onko teillä joitakin muita kommentteja liittyen Yritys X:n www-sivuihin? 

__________________________________________________________________ 

 

 

Yritys X:n Facebook-sivut 

 

20. Seuraatteko Facebookissa liikelahjayritysten sivuja? * 

O Kyllä 

O Ei 

 

Käykää nyt tutustumassa Yritys X:n Facebook-sivuihin: *linkki* 

 

21. Minkä arvosanan antaisitte Yritys X:n Facebook-sivuille kokonaisuudessaan asteikolla 

1-5? * 

Erittäin huono  1           2           3           4           5 Erittäin hyvä 

Halutessanne perustelkaa vastauksenne. _______________________________ 

 

 

Yritys X:n Instagram 

 

22. Seuraatteko Instagramissa liikelahjayritysten sivuja? * 

O Kyllä 

O Ei 

 

Käykää nyt tutustumassa Yritys X:n Instagramiin: *linkki* 

  

23. Minkä arvosanan antaisitte Yritys X:n Instagramille kokonaisuudessaan asteikolla 1-5?* 

Erittäin huono  1           2           3           4           5 Erittäin hyvä 

Halutessanne perustelkaa vastauksenne. _______________________________ 
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Yritys X:n LinkedIn 

 

24. Seuraatteko LinkedIn:issä liikelahjayritysten sivuja? * 

O Kyllä 

O Ei 

 

Käykää nyt tutustumassa Yritys X:n LinkedIn-sivuihin: *linkki* 

 

25. Minkä arvosanan antaisitte Yritys X:n LinkedIn-sivuille kokonaisuudessaan asteikolla  

1-5? * 

Erittäin huono  1           2           3           4           5 Erittäin hyvä 

Halutessanne perustelkaa vastauksenne. _______________________________ 

 

 

Yritys X:n blogi 

Käykää nyt tutustumassa Yritys X:n blogiin: *linkki* 

 

26. Kuinka hyödyllisenä pidätte blogissa käsiteltäviä asioita asteikolla 1-5? * 

Erittäin epähyödyllisinä 1           2           3           4           5 Erittäin hyödyllisinä 

Halutessanne perustelkaa vastauksenne. _______________________________ 

 

27. Onko teillä jotakin ideoita, mitä asioita Yritys X:n blogissa voisi käsitellä tulevaisuu-

dessa? 

__________________________________________________________________ 

 

Jos haluatte osallistua termosmukien arvontaan, voitte jättää sähköpostiosoitteenne tä-

hän. 

__________________________________________________________________ 

 

 


