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Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa liikelahjapalveluja tarjoavalle Yritys X:lle tutkimus,
jolla haluttiin selvittaa asiakasyritysten seka potentiaalisten asiakkaiden mielipiteita toimek-
siantajan digitaalisesta markkinoinnista. Tutkimuksen tulosten perusteella haluttiin loytaa
mahdolliset kehityskohteet Yritys X:n www-sivuilla, blogissa seka sosiaalisen median kana-
vissa. Opinnaytetyon tekeminen aloitettiin tammikuussa 2017 ja opinnaytetyo valmistui kesa-
kuussa 2017.

Opinnaytetyon tietoperustassa perehdyttiin liikelahjoihin seka niiden kayttoon muualla maail-
massa. Lisaksi tietoperustassa perehdyttiin markkinoinnin kehittamiseen erityisesti digitaali-
sen markkinoinnin nakokulmasta. Tietoperustassa tutustuttiin myos digitaalisen markkinoinnin
kehittamisen avuksi tehtaviin lahtokohta-analyyseihin ja Yritys X:sta tehtiin naiden tietojen
perusteella kilpailija- ja nykytila-analyysit. Kolmantena tietoperustan aiheena oli tutkimus-
prosessi, jossa perehdyttiin tutkimusprosessin aikana huomioitaviin asioihin seka viela syvem-
min kyselytutkimuksen toteuttamiseen.

Tutkimus toteutettiin sahkoisena kyselytutkimuksena Google Forms -sovelluksen avulla. Kyse-
lylomake lahetettiin sahkopostitse 158 yrityksen edustajalle, joiden joukossa oli seka toimek-
siantajan vanhoja asiakkaita etta uusia, potentiaalisia asiakkaita. Kyselyyn saatiin 15 vas-
tausta, jotka olivat kaikki Yritys X:n vanhoja asiakkaita. Tutkimustuloksia yritettiin viela ta-
man jalkeen taydentaa soittamalla yrityksiin, mutta lisda vastauksia ei enaa saatu.

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella Yritys X:n www-sivuihin oltiin kokonaisuudessaan
melko tyytyvaisia, mutta vastausten avulla saatiin myos joitakin kehittamisideoita. Kehitys-
kohteiksi nousivat esimerkiksi tuotteiden tilaaminen suoraan yrityksen verkkosivuilta seka
tuotteiden loytyvyyden parantaminen. Suurimmat kehityskohteet olivat tutkimuksen tulosten
perusteella kuitenkin Yritys X:n kayttamat sosiaalisen median kanavat, erityisesti Instagram-
sivut. Tutkimuksen tulosten avulla saatiin myos ideoita aiheista, joista voisi kirjoittaa toimek-
siantajan blogiin tulevaisuudessa.
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The main goal of the thesis was to carry out research for Company X that offers business gift
services. The goal was to find out what companies think of Company X’s digital marketing and
what are the possible improvements that could be made on their web site, blog and social
media. The process started in January 2017 and finished in June 2017.

The theory part of the thesis included business gifts and how they are being used around the
world. The theory part also included improving digital marketing, Company X’s competitor
analysis and SWOT-analysis. The theory part also included research process and conducting a
survey.

The research was carried out as a digital survey and the questionnaire was made with Google
Forms application. The survey was sent by email to 158 representatives of companies that in-
cluded the client’s old and new, potential customers. 15 answers were received and they
were all from old customers. After this an attempt was made to try to get more answers by
calling the companies. However, no more answers were received.

The results of the survey research showed that the respondents were content with the cli-
ent’s web page while some improvements were also suggested. Some possible improvements
were for example ordering the products directly from client’s web page and improving how to
find the products. The biggest ideas for improvement dealt with Company X’s social media,
especially their Instagram page. The answers also brought some ideas for topics that could be
written about in their blog in the future.

Keywords: Business gifts, Survey research, Internet marketing, Social media
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1 Johdanto

Digitalisaation myota ihmisten internetin seka erilaisten digitaalisten laitteiden kaytto on li-
saantynyt huimasti 2000-luvulla. Koska yritysten kannattaa markkinoida siella, missa heidan
asiakkaansa viihtyvat, ovat myos yritykset siirtyneet markkinoimaan tuotteitaan ja palvelui-
taan digitaalisesti yha enemman ja enemman. Lahes kaikilla yrityksilla on omat verkkosivut ja
yritykset ovat aktiivisesti lasna myos sosiaalisessa mediassa. Jotta yrityksen digitaalista mark-
kinointia voidaan kuitenkin myos kehittaa, tulee sen vaikutusta ja asiakkaiden mielipiteita

markkinoinnista aika ajoin mitata.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa toimeksiantajalle tutkimus heidan digitaali-
sesta markkinoinnistaan seka digitaalisesti tapahtuvista palveluista. Tutkimuksen kohteena
olivat erityisesti toimeksiantajan www-sivut, blogi seka sosiaalisen median kanavista Face-
book, Instagram ja LinkedIn. Vastaus haluttiin erityisesti sille, mita mielta yritysten edustajat
ovat naista toimeksiantajan kayttamista digitaalisista markkinointikanavista. Lisaksi haluttiin
selvittaa, kuinka selkeana ja helppona yritysten edustajat pitavat asioimista toimeksiantajan
www-sivuilla seka kuinka selkeasti tuotteiden hinnat on siella esitelty. Tutkimuksen avulla ha-
luttiin vastaus myos sille, kuinka tarkeaa yritysten edustajille on pystya tilaamaan tuotteita
suoraan liikelahjapalveluja tarjoavan yrityksen www-sivuilta, silla toistaiseksi tama ei ole on-
nistunut toimeksiantajan kohdalla. Tavoitteena oli myos tehda tutkimustulosten perusteella

toimeksiantajalle ehdotuksia digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi liikelahjapalveluja tarjoava yritys, joka on toiminut
alalla jo parikymmenta vuotta. Toimeksiantaja haluaa pysytella nimettomana, joten kysei-
sesta yrityksesta kaytetaan tassa opinnaytetyossa nimitysta Yritys X. Toimeksiantajalla on va-
likoimassaan yli 10 000 tuotetta, kuten erilaisia lahjaideoita yrityksen tyontekijoille ja yhteis-
tyokumppaneille seka toimistotarvikkeita. Toimeksiantajan valikoimassa on myos todella laa-
jasti erilaisia mainoslahjoja ja useita erilaisia laukkuja seka mainostekstiileja, joihin voidaan

painattaa esimerkiksi oman yrityksen logo.

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin tammikuussa 2017 ja tutkimus toteutettiin maalis-huhti-
kuussa 2017. Lisaksi tutkimustuloksia yritettiin taydentaa viela toukokuussa 2017 soittamalla
yrityksiin, mutta lisaa vastauksia kyselyyn ei enaa tassa vaiheessa saatu. Tutkimuksen tulokset
analysoitiin huhti-toukokuussa 2017 ja opinnaytetyo valmistui kesakuussa 2017. Opinnaytetyon
tietoperustaa kirjoitettiin liikelahjoista seka niiden kaytosta myos muualla maailmassa. Tieto-
perustaa kirjoitettiin myos digitaalisesta markkinoinnista, erityisesti internet-markkinoinnista,
ja sen kehittamisesta. Tutkimusta varten tutustuttiin myos tutkimusprosessiin seka kyselytut-
kimuksen toteuttamiseen liittyvaan kirjallisuuteen, joista koottiin tietoperustaa juuri opin-

naytetyon tutkimuksen kannalta olennaisista asioista.



2 Liikelahjat

Koska opinnaytetyon toimeksiantajana toimii liikkelahjapalveluja tarjoava yritys, on hyva tie-
taa, mita liikelahjat oikeastaan ovat, mita varten niita kaytetaan ja millainen on hyva liike-
lahja. On myos tarkeaa tietaa, kuinka liikelahjoja kaytetaan muualla maailmalla, ja mita asi-

oita tulee ottaa huomioon esimerkiksi ulkomaille liikematkalle matkustettaessa.

Liikelahja kasitteena on hyvin laaja. Liike- ja mainoslahjat jaetaan usein neljaan eri paaryh-
maan: mainoslahjoihin, myynninedistamistuotteisiin, liikelahjoihin seka vip- ja premiumlah-
joihin. Nama erottaa toisistaan muun muassa lahjojen antamistarkoitus seka niiden arvo. (Tie-
toa liikelahjoista 2017.) Yleisesti lilkelahjalla tarkoitetaan sellaista lahjaesinetta, joka anne-
taan litketuttavalle esimerkiksi merkki- tai jonakin muuna juhlapaivana. Usein liikelahjoja an-
netaan esimerkiksi liikesuhteen vahvistamiseksi ja yllapitamiseksi. Liikelahjoiksi luetaan usein
erilaiset esineet, kuten toimistotarvikkeet, koriste-esineet, kotimaiset tuotteet seka myos
makeiset ja erilaiset erikoisruuat. Liikelahjoina voidaan pitaa myos palveluksia, kuten viihde-
tapahtumia tai kestitsemista. Myos lahjarahojen lahjoittaminen hyvantekevaisyyteen on yleis-
tynyt yrityksissa. Liikelahjat kuuluvat yrityksen markkinointiviestintaan, vaikka niita ei aina
muisteta markkinointiviestinnasta puhuttaessa mainitakaan. (Hakala 2010, 57-58.) Vip- ja pre-
miumlahjat ovat liikelahjoja, jotka ovat arvoltaan suurempia kuin liikelahjat tavallisesti.
Naita lahjoja jaetaan usein yrityksen johdolle ja tarkeimmille asiakkaille. (Tietoa liikelah-
joista 2017.)

Mainoslahjalla puolestaan halutaan yleensa muistuttaa saajaa sen antajasta ja siina on
yleensa selkeasti nakyvilla lahjan antavan yrityksen nimi, logo ja joskus jopa yhteystiedot.
Mainoslahjaa ei kuitenkaan yleisesti tulisi antaa liikelahjana. (Hakala 2010, 58.) Mainoslahjoja
jaetaan yleensa suurille yleisoille ja niiden hinta on keskimaarin 0,50 euron ja 2 euron valilla,
jonka takia niita voidaankin yleensa jakaa ilmaiseksi. Mainoslahjat voivat olla esimerkiksi
messuilla jaettavia lahjoja, kuten avaimenperia, heijastimia tai mainoskynia. (Tietoa liikelah-
joista 2017.) Opinnaytetyon toimeksiantajalla on valikoimassaan paljon erilaisia mainoslah-
joja. Edella mainittujen tuotteiden lisaksi heilla on valikoimassaan esimerkiksi mainoskasseja,
avainnauhoja ja mainoskarkkeja. Myynninedistamistuotteet ovat puolestaan kadesta kateen
annettavia lahjoja, joiden arvo on kuitenkin yleensa hieman suurempi kuin mainoslahjojen.
Myynninedistamistuotteita voi olla esimerkiksi pipot, sateenvarjot, t-paidat seka muistitikut.
(Tietoa liikelahjoista 2017.)

Hyva liikelahja ottaa sen vastaanottajan kiinnostukset huomioon ja on kaytannollinen. Hyva

liilkelahja edustaa yritystaan ja on yrityskuvaan sopiva seka aito tuote, eika esimerkiksi jalji-



telma jostakin arvokkaammasta tuotteesta. Huono liikelahja puolestaan on liian henkilokoh-
tainen, kallis tai sellainen lahja, joka tuo yrityksen logon liian vahvasti esiin. Liikelahjan ei
ole tarkoitus olla yrityksen mainos, kuten mainoslahjan, vaan sen tulee viestia lahjan saa-

jalle, etta hanen yritystaan tai yhteistyota arvostetaan. (Hakala 2010, 59.)

Koska liikelahja tukee yrityksen kokonaisviestintaa, on lahjaa valittaessa erittain tarkeaa poh-
tia, mita silla halutaan viestia. Konservatiivisen imagon omaavalta yritykselta odotetaan usein
erilaista lahjaa kuin modernimmalta yritykselta. Mikali samalle henkilolle tai yritykselle anne-
taan usein liikelahjoja esimerkiksi joululahjaksi, tulee huolehtia, ettei lahja ole aina sama.
Yksi hyva keino on antaa lahjaksi sarjatuotteita, jolloin itse tuote muuttuu joka vuosi, mutta
lahjan saajalle muodostuu kuitenkin jo jokin odotus lahjaa kohtaan. Tama voi myos kannustaa
lahjan saajaa keraamaan ja taydentamaan kyseista sarjaa myohemmin itse. Myos lahjan pak-
kauksen tulisi olla saman tyylinen kuin itse lahjan, jotta lahjan viesti ei ole ristiriidassa sen
kanssa. Jos lahja annetaan jossakin erityisessa tapahtumassa, on lahjan usein hyva sopia jo-

tenkin kyseisen tapahtuman teemaan. (Krabbe 2004, 95-100.)
2.1 Lahja vai lahjus?

On tarkeaa erottaa lahjan ja lahjuksen ero, vaikkakin rajanveto naiden kahden valilla on
usein vaikeaa. Lahjuksen maaritelma vaihtelee maittain, mutta yleisesti silla tarkoitetaan esi-
merkiksi julkishallinnon tyontekijalle annettavaa lahjaa tai palkkiota jonkin lahjan antajan
kannalta merkittavan asian kasittelyn nopeuttamiseksi tai lopputuloksen muuttamista myon-
teisemmaksi. Tallaisista julkishallinnon lahjuksista kaytetaan myos nimitysta korruptoitunei-
suus, jota mitataan myos vuosittain kansainvalisilla vertailuilla. (Haapaniemi, Moijanen & Mu-
radjan 2010, 109-110.) Suomi on yleensa selviytynyt naista vertailuista hyvin useisiin muihin
maihin nahden. Esimerkiksi vuonna 2016 Suomi oli korruptoituneisuutta mittaavassa Transpa-
rency Internationalin tutkimuksessa maailman kolmanneksi vahiten korruptoitunut maa. (Cor-
ruption Perceptions Index 2016 2017.) Suomessa lahjuksen antaminen tai vastaanottaminen on
rikos ja siita voi seurata viraltapano, sakot tai jopa vankeutta. Joskus Suomessakin on kuiten-
kin tullut ilmi lahjustapauksia, jotka ovat useimmiten olleet kytkoksissa maankayttoon tai ra-

kentamiseen. (Haapaniemi ym. 2010, 109.)

Yleisesti lahjan ja lahjuksen erona on pidetty myos lahjan arvoa. Lahjalle sopiva arvo riippuu
kuitenkin seka lahjan saajasta etta sen antajasta. Esimerkiksi yrityksen hierarkiassa korkeam-
malla olevat voivat antaa arvokkaampia lahjoja kuin alemmalla tasolla olevat. Yleisesti on
kuitenkin hyva, jos liikelahjasta nakee heti, ettei se ole arvoltaan todella kallis. (Krabbe
2004, 98-99.) Verohallinnon mukaan henkiloston merkkipaivalahjat ovat arvoltaan kohtuulli-
sia, kun ne vastaavat saajan noin 1-2 viikon bruttopalkkaa. Muuna aikana henkilokunnalle an-
nettu huomionosoitukset, kuten joululahjat, saavat olla arvoltaan enintaan 100 euroa. (Vero-
hallinto 2011.)



2.2 Liikelahjat muualla maailmassa

Lahjojen antamisella ja saamisella on joissakin kulttuureissa erittainkin suuri merkitys. Joissa-
kin maissa itse lahjan sisallolla ei ole niin suurta merkitysta kuin itse ajatuksella, mutta toi-
sissa maissa taas muistetaan tarkasti, mita he ovat joskus saaneet lahjaksi ja kertovat siita
mielellaan myos muille. Kohdemaan kulttuuriin ja lahjatapoihin tutustuneella myyjalla on
usein suuremmat menestymisen mahdollisuudet ja oikeanlaisen liikelahjan valinnalla voi olla
suurikin vaikutus yhteistyokumppanin valitsemisen kannalta. Toisaalta taas harkitsematon
lahja voi aiheuttaa juuri painvastaisen reaktion, kun lahjalla on alun perin haluttu. Taman ta-
kia onkin erittain tarkea tutustua eri maiden lahjatapoihin ennen kuin matkustetaan muihin
maihin liikematkalle. (Mikluha 2000, 17-19.)

Suomessa liikelahjoja annetaan juhlapyhista erityisesti joulun aikaan, kun taas esimerkiksi kii-
nalaiseen, juutalaiseen, venalaiseen ja islamilaiseen kulttuuriin kuuluu lahjojen antaminen
erityisesti uuden vuoden aikaan. On tarkeaa selvittaa myos, annetaanko lahjat kohdemaassa
heti ensimmaisella tapaamisella vai vasta myohemmin, jolloin liikesuhde on jo kehittynyt pi-
demmalle. Esimerkiksi Japanissa liilkelahjat annetaan usein heti ensimmaisella tapaamisella,
mutta talloin riittaa, kun lahja annetaan vain johtajalle. Myohemmin lahjoja tulisi vieda kai-
kille, joiden kanssa hoidetaan liikeasioita. Kiinassa liikeneuvottelut on saatava paatokseen,
ennen kuin lahjoja annetaan kumppaneille. Euroopassa taas liikelahjan antamista heti ensim-
maisella tapaamisella pidetaan usein torkeana ja lahja tulisi antaa vasta siina vaiheessa, kun
lilkkesuhde on jo kehittynyt pidemmalle. Myos Etela-Amerikassa lahjoja tulisi antaa vasta siina
vaiheessa, kun ystavallinen suhde liikepartnereiden valilla on luotu. (Mikluha 2000, 22-25.)
Venajalla taas esimerkiksi asiakkaat odottavat saavansa kauppojen paatteeksi jonkin pienen
lahjan (Krabbe 2004, 110).

Esimerkiksi Kiinassa liikelahjan antamatta jattaminen voi vaikuttaa liikesuhteeseen hyvinkin
kielteisesti. Indonesiassa lahjoilla on erittain suuri merkitys, ja indonesialaiset saavatkin lah-
joista suurta iloa ja lisaksi ne vahvistavat yhteenkuuluvuuden tunnetta. Japanilaiset taas pita-
vat lahjoja tarkeina rauhantekijoina ja lahjoilla pyritaan kuvaamaan Japanissa erityisesti tun-
teita, kuten kiitollisuutta tai katumusta. (Mikluha 2000, 20-21.)

Ulkomaiselle lilkekumppanille annettavan liikelahjan tulee sopia vastaanottajan kulttuuriin,
mutta lisaksi suomalaisen antaman liikelahjan tulisi viestia jollakin tavalla myos Suomi-kuvaa
ja samalla muistuttaa omasta yrityksesta. Lisaksi ulkomaalaiselle liikekumppanille annettavan
liikelahjan olisi hyva olla pieni ja sellainen, joka ei mene helposti rikki ajatellen sen kuljetta-
mista maasta toiseen. (Hakala 2010, 59.) Taideteokset tai musiikki ovat usein hyvia liikelah-
joja, mutta myos naiden kohdalla kannattaa tutustua tarkemmin juuri kohdemaan kaytantoi-
hin ja lainsaadantoon (Mikluha 2000, 49). Esimerkiksi syotavien lahjojen kohdalla on tarkeaa

olla varovainen annettaessa niita kansainvalisille lilkekumppaneille etenkin silloin, kun ne
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ovat helposti pilaantuvia. Syotavien lahjojen mukana on hyva antaa myos jotain pysyvaa, ku-
ten esimerkiksi tarjoiluastia. (Krabbe 2004, 98.) Myos teravien esineiden, kuten puukkojen,
saksien ja paperiveisten antamista liikelahjaksi kannattaa valttaa, silla tallaiset lahjat tulki-
taan usein aikomukseksi katkaista liikesuhde tai epaonnen symboliksi. Useissa maissa on myos
taysin kielletty teravien esineiden tuominen maahan tai niiden hallussapito julkisilla paikoilla.
(Mikluha 2000, 51.)

Lahjan pakkaukseen on myos tarkeaa kiinnittaa erityista huomiota annettaessa lahjaa vaik-
kapa aasialaisille liikekumppaneille, silla esimerkiksi Kiinassa pienetkin lahjat pakataan usein
ylellisiin laatikoihin. (Krabbe 2004, 98-99.) On myos tarkeaa kiinnittaa huomiota lahjan ja lah-
japakkauksen vareihin, silla joitakin meilla Suomessa yleisesti kaytettyja vareja pidetaan jois-
sakin maissa epaonnen vareina. Esimerkiksi Kiinassa tulee valttaa sinivalkoista varitysta, silla
valkoinen on heidan kulttuurissaan kuoleman vari ja sininen puolestaan tarkoittaa epaluotet-
tavuutta. (Krabbe 2004, 129.) Toisaalta taas esimerkiksi Meksikossa liila on hautajaisvari, jo-
ten naissakin valinnoissa kannattaa ehdottomasti tutkia kohdemaan varisymboliikkaa (Tomalin
& Nicks 2010, 152).

My0s lahjaan sisaltyvien tuotteiden maaraa kannattaa pohtia, silla joissakin maissa tietyt lu-
vut tuovat epaonnea. Esimerkiksi Kiinassa parittomat luvut tuovat epaonnea ja luku nelja yh-
distetaan kuolemaan, joten kiinalaiselle liiketuttavalle ei kannata antaa paritonta maaraa
lahjoja tai kukkia. (Krabbe 2004, 129.) Toisaalta taas esimerkiksi Japanissa kannattaa nimen-
omaan antaa lahjoja parillinen maara. Luku 13 on useassa maassa epaonnen luku, joten sita

kannattaa valttaa liikelahjoja valittaessa. (Tomalin & Nicks 2010, 152.)
3 Digitaalisen markkinoinnin kehittaminen

Opinnaytetyossa tehtavassa tutkimuksessa keskitytaan toimeksiantajan digitaaliseen markki-
nointiin, jonka vuoksi on myos hyva pohtia jo ennen tutkimuksen toteuttamista, mitka ovat
digitaaliselle markkinoinnille olennaisia asioita ja kuinka markkinointia voidaan kehittaa. Digi-
taalista markkinointia voidaan tehda esimerkiksi internetin valityksella, mobiilaitteiden, ku-
ten puhelimien tai tablettien valityksella, seka pelilaitteiden valityksella. (Chaffey & Smith
2012, 5-6.) Koska taman opinnaytetyon tutkimuksen painopisteena oli erityisesti internetin
valityksella tapahtuva markkinointi, myos tassa tietoperustassa on keskitytty juuri interne-

tissa tapahtuvaan markkinointiin seka sen kehittamiseen.

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa kolmeen osaan: maksettuihin, ansaittuihin seka 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 sahkopostimarkkinointi. Naidenkin yllapitamiseen ku-
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luu yritykselta rahaa, mutta niiden hallinta on taysin yrityksen omissa kasissa. Ansaitulla me-
dialla taas tarkoitetaan nimensa mukaisesti yrityksen saamaa huomiota esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa. Ansaittuja medioita voivat olla taman lisaksi esimerkiksi keskustelupalstat,
blogit tai arvioinnit. Ansaittu media on yrityksille yleensa ilmaista, mutta yritys ei pysty oh-
jaamaan keskustelua ja tasta syysta ansaitun median hallinta on todella vaikeaa. Kaytannossa
ainoa asia, milla yritys voi hallita ansaittua mediaa, on sen oma toiminta. (Ilmarinen & Kos-
kela 2015, 32-33.) Tassa tietoperustassa keskitytaan erityisesti omiin medioihin, silla opinnay-
tetyossa pyritaan loytamaan kehityskohteita erityisesti toimeksiantajan www-sivuihin, sosiaa-

lisen median kanaviin seka blogiin liittyen.
3.1 Internet-markkinointi

Internetin kautta tapahtuvan markkinoinnin merkitys on nykypaivana erittain suuri. Tilasto-
keskuksen tutkimuksen mukaan internet-mainonta kasvaa joukkoviestintamarkkinoilla vuosi
toisensa jalkeen ja sahkoisen viestinnan osuus kaikesta joukkoviestinnasta on 2000-luvulla la-
hes kaksinkertaistunut. (Tilastokeskus 2016.) Vuonna 2015 internetia kaytti Tilastokeskuksen
mukaan paivittain tai lahes paivittain alle 44-vuotiaista suomalaisista lahes 100 prosenttia ja
viela 45-64-vuotiaistakin reilu enemmisto. Myos 65-74-vuotiaista suomalaisista internetia
kaytti paivittain tai lahes paivittain enemmisto. (Tilastokeskus 2015.) Tasta syysta yritysten-

kin kannattaa markkinoida internetissa, missa heidan kohdeyleisonsa todennakaoisesti on.

Internet-markkinointia voidaan tehda esimerkiksi yrityksen omien verkkosivujen tai blogin va-
lityksella. Internet-markkinointia tehdaan yha enemman myos 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 levittaminen seka helpompi vuorovaikutus kohdeyleison kanssa. Internetin
avulla saadaan myos kohdennettua markkinointia usein helpommin esimerkiksi sijainnin tai

harrastuksen mukaan. (Van Looy 2016, 65.)

Internet-markkinoinnissa on tarkeaa huomioida se, millaista sisaltoa internetissa oleville
markkinointikanaville laitetaan. Talloin on tarkeaa tuntea kasite sisaltomarkkinointi, jolla tar-
koitetaan markkinointitekniikkaa, joka keskittyy tuottamaan seka levittamaan arvokasta ja
johdonmukaista sisaltoa seka levittamaan sita valikoidulle yleisolle. Tata kautta yritys pystyy
usein saastamaan markkinointikustannuksissa, nostamaan myyntia seka saamaan uusia lojaa-
leja asiakkaita. Sisaltomarkkinoinnin tulisi olla osa yrityksen kokonaismarkkinointiprosessia,

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

Sisaltomarkkinointia suunnitellessa ja toteutettaessa on tarkeaa pohtia, millainen sisalto hou-
kuttelee ja kiinnostaa asiakkaita. Markkinoijan kannattaa esimerkiksi pohtia, kiinnostaako asi-

akkaita tuote-esittelyt vai tulisiko sisallon olla enemman yleisoa aktivoivaa, kuten erilaisia
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keskusteluja tai peleja. Nykypaivana internet-markkinointi on enemman ja enemman yleisoa
aktivoivaa, jolloin asiakkaat voivat esimerkiksi kirjoittaa arvosteluja seka kommentteja mui-
den yrityksesta tai sen tuotteista kiinnostuneiden nahtaville. Pelkan tekstin lisaksi sisalto voi
olla esimerkiksi aanitettya tai videomuodossa, ja myos teksti voidaan muuttaa vaikkapa PDF-
muotoon. Sisaltomarkkinoinnissa ja sisaltoa tuotettaessa on myos tarkeaa huomioida sisallon
nakyminen eri laitteissa. Tietokoneiden nayttojen koossa on suuriakin eroja, jolloin on tar-

keaa varmistaa, etta sisalto toimii niissa kaikissa samalla tavalla. Internetia selataan todella
paljon nykypaivana myos mobiililaitteista ja tableteista, jonka vuoksi yrityksen tulee varmis-

taa sisallon nakyvyys myos naissa. (Chaffey & Smith 2013, 35.)

Toinen tarkea kasite internet-markkinoinnista puhuttaessa on inbound-markkinointi. Aikai-
semmin yritykset ovat kayttaneet markkinointivalineina paaasiassa sahkopostia, telemarkki-
nointia seka televisiossa, radiossa ja postitse tapahtuvaa markkinointia. Tallaisesta markki-
noinnista kaytetaan nimitysta outbound-markkinointi, silla yritykset ovat lahettaneet halua-
mansa viestin ulospain seka jo olemassa oleville etta potentiaalisille asiakkaille. Vuosien saa-
tossa ihmiset ovat kuitenkin kehittyneet naiden markkinointikanavien huomiotta jattamisessa,
joten yritysten on taytynyt pohtia uusia markkinointitapoja. Taman seurauksena on kehittynyt
inbound-markkinointi, jossa periaatteena on se, etta ihmisia vedetaankin sisaanpain esimer-
kiksi jakamalla tarkeaa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista seka olemalla avuliaita mikali asi-

akkailla on yritykselta jotakin kysyttavaa. (Halligan & Shah 2014, 3.)

Inbound-markkinoinnissa on erittain tarkeaa varmistaa yrityksen hyva nakyvyys hakukoneissa,
jotta asiakkaat loytavat etsimansa tiedon, jolloin yrityksen markkinointi toimii toivotulla ta-
valla. Yksi inbound-markkinoinnin tarkea ulottuvuus on myos se, etta yrityksesta tai sen tuot-
teista loytyva sisaltd on positiivista. Mikali ihmiset etsivat yrityksesta ja sen tuotteista tietoa
internetista esimerkiksi hakukoneiden kautta, on muiden ihmisten arvostelut ja blogikirjoituk-
set tarkeita sen kannalta, valitseeko kyseinen henkilo yrityksen tuotteen tai palvelun. Myos
nalta. Kun kommentit ja arvostelut ovat positiivisia, valitsee tietoa hakenut henkilo todenna-

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

3.1.1  Verkkosivut

Omat verkkosivut ovat nykypaivana erittain tarkea markkinointikanava yrityksille. Yrityksen
kotisivuja voidaan verrata vastaanottotiskiksi, silla niiden perusteella ihmiset saavat usein en-
sivaikutelmansa yrityksesta. Ihmiset saavat yrityksen verkkosivujen avulla esimerkiksi kuvan
siita, mita yritys tekee, millaisia tuotteita tai palveluita se tarjoaa ja mika erottaa kyseisen
yrityksen sen kilpailijoista. Verkkosivujen ulkoasun tulee olla siisti ja sivujen toteutus kannat-
taa tehda mahdollisimman huolellisesti ja harkitusti. Myos verkkosivujen rakenteen tulee olla

mahdollisimman selkea, jotta niiden kayttaja tuntee loytavansa haluamansa asiat helposti ja
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nopeasti. Nailla asioilla voi olla suurikin vaikutus siihen, millaisen kuvan yrityksesta verkkosi-
vujen kayttaja saa. Verkkosivuja suunniteltaessa ja niita kehitettaessa tulisi aina olla tavoit-
teena, etta kayttajalle jaa positiivinen kayttajakokemus. (Havumaki & Jaranka 2014, 78-80.)
Yritys X:n kohdalla verkkosivujen kautta voi jattaa myos tarjouspyyntoja tuotteista, ja tule-
vaisuudessa mahdollisesti myo0s tilata tuotteita suoraan www-sivuilta. Talloin toimeksiantajan

verkkosivut toimivat samalla myos verkkokauppana.

Verkkosivujen ulkoasun tulee vastata yrityksen muuta viestintaa. Verkkosivuilla kannattaa esi-
merkiksi kayttaa samoja vareja ja fontteja, joita yritys kayttaa muussa mainonnassaan. (Ha-
vumaki & Jaranka 2014, 84.) Myos taman opinnaytetyon toimeksiantaja kayttaa samaa varia
kaikessa mainonnassaan, joka itsessaan jo muistuttaa asiakkaita yrityksesta. Tama puolestaan
on yrityksen brandin kannalta hyva asia. Yrityksen kotisivuille kannattaa myos laittaa linkit
niihin sosiaalisen median kanaviin, joita yritys kayttaa markkinoinnissaan. Talloin eri markki-
nointikanavat saadaan linkitettya toisiinsa ja sivujen kayttaja paasee helposti selaamaan
myos yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa. (Havumaki & Jaranka 2014, 85.) Yritys X on
laittanut kotisivuilleen selkeasti nakyviin kaikki sosiaalisen median kanavat, joista heidat voi-

daan tavoittaa.

Usein verkkosivuilla kavija haluaa tietaa itse yrityksesta enemman, jonka vuoksi yritys voi
laittaa kotisivuille "Tietoa meista” -osion. Talloin sivuilla vierailija paasee itse tutustumaan
paremmin yrityksen toimintaan ja historiaan ja voi myos tata kautta kiinnostua yrityksen tuot-
teista tai palveluista yha enemman. Kotisivuille kannattaa myos sisallyttaa mahdollisimman
helposti lOoydettavaan paikkaan yrityksen yhteystiedot. (Havumaki & Jaranka 2014, 87.) Yritys
X:n kotisivuilla on esitelty yhteystiedot selkeasti useassa paikassa, mutta tietoa itse yrityk-
sesta ja sen historiasta ei heidan verkkosivuiltaan l0ydy. Mikali toimeksiantaja haluaa, heidan-
kin sivuille voisi sisallyttaa "Tietoa meista” kohdan, jossa kerrotaan lyhyesti yrityksen histori-

asta seka toiminnasta vuosien varrella.

Nykypaivana verkkosivuja ei selata pelkastaan tietokoneiden valityksella, vaan niita katsel-
laan myos alypuhelimilla tai tableteilla. Taman vuoksi onkin tarkeaa, etta yrityksen kotisivut
toimivat myos mobiiliversiona. Kayttajan kannalta on usein myos helpointa, etta yrityksen
verkkosivuilla olevat linkit avautuvat samaan selainikkunaan, eivatka uuteen ikkunaan. Talloin
kayttajan on helpointa liikkua sivuilla, silla han pystyy aina palaamaan edelliselle sivulle pai-
namalla takaisin-painiketta. (Havumaki & Jaranka 2014, 78-80.) Yritys X on ottanut nama
asiat hyvin huomioon verkkosivuillaan, silla mobiiliversio heidan kotisivuistaan toimii hyvin ja

linkit aukeavat samassa ikkunassa, joilla verkkosivut on jo avattu.
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Erittain tarkeaa on myos pyrkia lisaamaan verkkosivuilla kavijoiden maaraa nostamalla verk-
kosivut mahdollisimman korkealle hakutuloksissa hakukoneissa, kuten Googlessa. Tata kutsu-
taan hakukoneoptimoinniksi. Mita paremmin yritys tuntee omat asiakkaansa, sita helpompi
hakukoneoptimointia on tehda, silla yrityksen tulee ymmartaa millaisilla hakusanoilla ihmiset
etsivat tietoa hakukoneista. Omien verkkosivujen loytyvyytta hakukoneissa voidaan parantaa
esimerkiksi sisallyttamalla sivuille mahdollisimman paljon avainsanoja. Avainsanoja ovat ne
sanat, joilla ihmiset etsivat tietoa tai yrityksia hakukoneista. Mikali avainsanoja ei ole tai ne
on vaaranlaiset, eivat ihmiset loyda verkkosivuille hakukoneiden kautta. Myos verkkosivuilla
olevien kuvien nimeaminen kannattaa pohtia naiden avainsanojen kautta. Lisaksi yrityksen ko-
tisivuille johtavat linkit muilla sivustoilla kasvattavat mahdollisuutta, etta omat kotisivut loy-
tyvat hakukoneesta ensimmaisten johdosta. Omalle sivustolle johtavia linkkeja voidaan sisal-
lyttaa esimerkiksi yhteistyokumppaneiden tai toimialajarjestojen sivuille. (Havumaki & Ja-
ranka 2014, 138-140.)

3.1.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erityisesti internet-sivustoja, jotka mahdollistavat erilais-
ten sisaltojen julkaisun vapaasti seka verkostojen luomisen ja laajentamisen. Suosituimpia so-
siaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, YouTube, Instagram ja LinkedIn.
(Havumaki & Jaranka 2014, 41-42.) Usein myos blogit luetaan osaksi sosiaalista mediaa (Chaf-
fey & Smith 2012, 215). Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan sosiaalisen median yhteisopal-
veluja seuraa lahes paivittain tai sita useammin yli puolet alle 44-vuotiaista suomalaisista, jo-
ten etenkin nuorten ja nuorten aikuisten tavoittaminen sosiaalisen median kautta on helppoa.
Vanhemmissa ikaluokissa sosiaalisen median kayttomaara taas jaa selkeasti pienemmaksi. (Ti-
lastokeskus 2015.) Yritys X kayttaa sosiaalisen median markkinointikanavinaan Facebookia,
Instagramia, LinkedlIn:ia, Pinterestia seka YouTubea. Tassa tietoperustassa keskitytaan erityi-
sesti Facebookin, Instagramin ja LinkedIn:in kautta tapahtuvaan markkinointiin, silla nama

kolme sosiaalisen median kanavaa olivat opinnaytetyon tutkimuksessa tarkastelussa.

Sosiaalista mediaa on tavallisesti pidetty yksityishenkiloiden kommunikointivalineena, mutta
nykyaan sita kaytetaan myos yha enemman liiketoiminnassa seka yritysten markkinoinnissa
(Havumaki & Jaranka 2014, 41). Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi uusien
asiakkaiden hankinnassa, asiakassuhteiden ja -tyytyvaisyyden yllapitamisessa, myynnin lisaa-
misessa seka brandin tunnettuuden kasvattamisessa. Mikali yritys paattaa markkinoida sosiaa-
lisessa mediassa, on kuitenkin tarkeaa, etta myos kohdeyleiso on lasna sosiaalisessa mediassa.
(Van Looy 2016, 50-51.) Sosiaalisen median kautta markkinoinnissa kannattaa linkittaa yrityk-
sen kayttamat kanavat toisiinsa, jolloin kaikki, jotka kyseista sosiaalista mediaa kayttavat,
paasevat seuraamaan yritysta helposti myos muissa kanavissa. Kaikista tarkeinta sosiaalisen
median kautta tapahtuvassa markkinoinnissa on se, etta kanavia paivitetaan saannollisesti.
(Openshaw 2015, 104-107.)
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Facebook on sosiaalisen median kanava, jota kaytetaan todella monipuolisesti esimerkiksi yh-
teydenpitamiseen perheen, ystavien ja tyokavereiden kanssa seka tilapaivitysten ja kuvien
postaamiseen. Useat kayttavat Facebookia myos yritysten tai verkostojen seuraamiseen,
jonka vuoksi Facebookista on tullut myos tarkea markkinointikanava yrityksille. (Openshaw
2015, 99.) Facebookilla on talla hetkella lahes kaksi miljardia kayttajaa, joista 1,28 miljardia
kayttaa sita paivittain, joten kyseessa on todella suosittu sosiaalisen median kanava (Face-
book Newsroom 2017). Facebook on nykypaivana sosiaalisen median kanavista usein se, josta
ihmiset etsivat ensimmaisena tietoa yrityksesta. Taman vuoksi Facebook-sivujen perustami-
sella ja yllapitamisella voi olla hyvinkin suuri merkitys sen kannalta, kiinnostuvatko ihmiset

yrityksesta ja sen toiminnasta lisaa. (Openshaw 2015, 100.)

Useat ihmiset seuraavat Facebookissa yrityksia saadakseen tietoa itse yrityksesta seka koko
sen toimialasta. Taman takia onkin tarkeaa, etta Facebookissa julkaistaan ajankohtaista ja
sellaista materiaalia, joka kiinnostaa yrityksen seuraajia. Esimerkiksi tulevista tapahtumista
tai alennuksista on hyva ilmoittaa yrityksen Facebook-sivuilla, silla talloin tieto tavoittaa hel-
posti yrityksen toiminnasta kiinnostuneet henkilot. On kuitenkin tarkeaa, etta yritys ei tee ti-
lapaivityksia Facebook-sivuilleen liian usein, jotta ne eivat tayta seuraajien uutisseinaa. Myos
kaikki yrityksen tiedot tulee pitaa ajan tasalla yrityksen verkkosivujen lisaksi myos kaikissa
sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen sivuille tullessaan ensimmainen asia, jonka ihmiset
nakevat, on sivujen kansikuva. Kansikuvan valitsemiseen kannattaakin kayttaa harkintaa, silla
jo pelkastaan taman perusteella kavija voi tehda paatoksensa siita, jatkaako han sivujen se-
laamista. Kansikuva voi olla esimerkiksi yrityksen logo tai jokin muu kuva, joka sopii yrityksen
brandiin. (Openshaw 2015, 99-102.)

Facebookin selkea etu useisiin muihin markkinointikanaviin verrattuna on ihmisten osallista-
minen keskusteluun. Facebookissa ihmiset kommentoivat usein tilapaivityksiin helpommin,
kuin esimerkiksi blogipostauksiin. Tekstin lisaksi Facebook-sivuilla kannattaa kayttaa myos
paljon kuvasisaltoa, silla yleensa kuvat keraavat eniten sivulatauksia. (Havumaki & Jaranka
2014, 135-136.) Lisaksi yritykset voivat Facebook-sivuillaan esimerkiksi jakaa omia blogipos-
tauksiaan tai muiden kirjoittamia artikkeleita jostakin yritykselle tarkeasta aiheesta, kysya
ihmisilta kysymyksia, julkaista videoita tai vaikkapa jarjestaa erilaisia mielipidekyselyita
(Openshaw 2015, 106).

Facebookissa yritys voi omien sivujen lisaksi markkinoida myos esimerkiksi mainosten avulla.
Mainokset ovat yrityksille maksullisia, mutta niiden avulla yritys saa nakyvyytta sellaistenkin
ihmisten silmissa, jotka eivat ole yrityksen Facebook-sivuille asti lOytaneet. Mainokset voi-

daan saada Facebookia kayttavien ihmisten nakyville esimerkiksi ikaryhmien, asuinpaikan tai

kiinnostuksenkohteiden mukaan. (Openshaw 2015, 104.)
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Instagram on kuviin ja videoihin painottunut sosiaalisen median kanava, jolla on talla hetkella
yli 600 miljoonaa kayttajaa (Instagram 2017). Instagramin avulla yritys pystyy siis markkinoi-

maan itseaan ja tuotteitaan visuaalisessa muodossa. Instagram-sivujen yllapitamisessa on tar-
keaa kiinnittaa ensinnakin huomiota profiiliin, esimerkiksi millainen profiilikuva yrityksella on
tai millainen esittely sivuilla on yrityksesta. Profiilikuvaksi yrityksen kohdalla toimii hyvin esi-
merkiksi yrityksen logo. Esittelyteksti tulee sisallyttaa 150 merkkiin, joten siihen kannattaa

sisallyttaa vain olennaisimmat tiedot yrityksesta ja siita, mita se tekee. Instagram-sivuille on

myos hyva 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, minkalaisia kuvia Instagram-sivuille halutaan laittaa ja mi-
hin aikaan paivasta sivujen seuraajat tavoitetaan parhaiten (Miles 2014, 48). Tarkeaa on va-
lita julkaistavaksi sellaisia kuvia, jotka edustavat yrityksen brandia ja kiinnostavat seuraajia.
Omille Instagram-sivuille laitettavien kuvien tulee olla hyvalaatuisia eika niita kannata muo-
kata liikaa. Esimerkiksi kuvien teravyyteen ja valotukseen kannattaa myos kiinnittaa huomiota
kuvaa julkaistaessa. (Miles 2014, 67-70.)

Lisaa seuraajia yrityksen omille Instagram-sivuille on mahdollista saada myos esimerkiksi tyk-
kaamalla potentiaalisten asiakkaiden kuvista, jolloin nama huomaavat helposti oman yrityk-
sen. Myos kommenttien, esimerkiksi jonkin kohteliaisuuden jattaminen potentiaalisten asiak-
kaiden kuviin voi saada oman yrityksen Instagram-sivuille nakyvyytta. Talloin potentiaalisen
asiakkaan lisaksi myos hanen kuviaan katsovat huomaavat jatetyn kommentin, jolloin myos he
voivat kiinnostua yrityksesta ja sen Instagram-sivuista. On myos tarkeaa muistaa vastata mui-

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

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, joka antaa sen kayttajalle mahdollisuuden verkostoi-
tua ja kommunikoida muiden ammattilaisten ja yritysten kanssa seka yrityksen brandin kas-
vattamisen. Linkedlnin erottaa useista muista sosiaalisen median kanavista se, etta sita kayte-
taan paaasiassa verkostoitumiseen ammattimielessa ja yrityselamassa. (Openshaw 2015, 87-
88.) LinkedlInilla on talla hetkella yli 500 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa maailmanlaa-
juisesti yli 200 maassa (LinkedlIn 2017). LinkedInia pidetaan yleisesti rekrytointikanavana yri-
tyksille, mutta sen avulla yritys voi myos markkinoida itseaan ja kasvattaa tietoisuutta bran-
distaan usealla eri tavalla. Kuten verkkosivujenkin kohdalla, myos LinkedInissa oikeiden avain-
sanojen kayttaminen yrityksen profiilissa on tarkeaa, jotta ihmiset loytavat yrityksen. Tar-
keimpia avainsanoja kannattaa sisallyttaa LinkedIn-sivujen teksteihin useammin kuin vain ker-
ran, silla tama parantaa yrityksen loytyvyytta hakutuloksissa. (Openshaw 2015, 88-89.) Myos
LinkedIn-ryhmiin liittyminen ja niissa esimerkiksi asiaan liittyvien blogipostausten postaami-

nen voi olla hyva tapa markkinoida omaa yritysta (Openshaw 2015, 95).
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3.2 Lahtokohta-analyysit digitaalisen markkinoinnin kehittamisen tukena

Digitaalista markkinointia suunnitellessa on usein hyva tehda lahtokohta-analyyseja, joilla tar-
kastellaan lahtotilannetta eri nakokulmista. Yrityksen on esimerkiksi tarkeaa analysoida omaa
toimintaansa, jotta sen toimintaa tai markkinointia pystytaan kehittamaan. Omaa toimintaa
voidaan tarkastella esimerkiksi nykytila-analyysin avulla. (Westwood 2013, 29-30.) Jotta yritys
erottuisi markkinoilla, on tarkeaa tuntea myos sen kilpailijat. Kilpailijoiden tutkimisesta kay-
tetaan nimitysta kilpailija-analyysi. (Peltola 2015, 91.) Kappaleissa 3.2.1 ja 3.2.2 on esitelty
nykytila-analyysin ja kilpailija-analyysin toteuttamista tarkemmin seka toteutettu nama lah-

tokohta-analyysit toimeksiantajan kohdalla.
3.2.1  Nykytila-analyysi

Yrityksen tulee analysoida omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan seka vertailla itseaan kilpaili-
joihinsa. Samalla yritys saa kuvan siita, missa kohti heidan asemansa markkinoilla oikein on.
Tallaisesta oman yrityksen tarkastelusta kaytetaan nimitysta nykytila-analyysi. Nykytilaa voi-
daan tutkia esimerkiksi SWOT-analyysilla, joka on lyhenne sanoista Strengths (vahvuudet),
Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Vahvuuksia ja
heikkouksia tutkitaan lahinna yrityksen ja sen tuotteiden nakokulmasta kun taas mahdolli-
suuksilla ja uhilla tarkastellaan myos ulkopuolisia tekijoita, joihin yritys ei voi valttamatta
aina itse vaikuttaa. (Westwood 2013, 29-30.) Vahvuuksia ja heikkouksia tutkittaessa tarkkail-
laan menneisyydessa tai nykyhetkella tapahtuvia asioita, jotka ovat vaikuttaneet tai vaikutta-
vat yrityksen toimintaan. Yrityksen mahdollisuuksia ja uhkia tarkkaillessa taas keskitytaan nii-
hin asioihin, jotka voivat tapahtua ja vaikuttaa yrityksen toimintaan tulevaisuudessa.
(Richardson & Gosnay 2011, 144.)

Seuraavassa taulukossa on opinnaytetyon toimeksiantajasta tehty SWOT-analyysi. Toimeksian-
tajan kohdalla vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia on pohdittu paaasiassa digi-

taalisen markkinoinnin ja siihen vaikuttavien asioiden kannalta.
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Vahvuudet Heikkoudet

- Todella laaja tuotevalikoima - Suurten yritysten vahyys kanta-asiakkaina
- Markkinoinnissa aktiivinen eri sosiaalisissa | - Tuotteita ei voi tilata suoraan www-si-
medioissa vuilta

- Helposti lahestyttavissa

Mahdollisuudet Uhat

- Sosiaalisissa medioissa markkinoinnin ke- - Liikelahjojen kayton vaheneminen yrityk-
hittaminen sissa

- Asiakaskunnan laajentaminen - Kilpailun lisaantyminen alalla

Taulukko 1: Yritys X:n nykytila-analyysi

Yritys X:lla on erittain laaja tuotevalikoima, silla heilla on valikoimassaan yli 10 000 tuotetta.
Liike- ja mainoslahjoja on tarjolla useissa eri kategorioissa, joten tuotevalikoima on myos hy-
vin monipuolinen. Laajan tuotevalikoiman lisaksi Yritys X on aktiivinen digitaalisessa markki-
noinnissaan, silla se markkinoi tuotteitaan ja palveluitaan www-sivujensa lisaksi myos Face-
bookissa, Instagramissa, LinkedIn:issa, Pinterestissa seka YouTubessa. Lisaksi heilla on www-
sivujensa yhteydessa oma blogi. Yritys X on myos helposti lahestyttavissa, silla perinteisten
sahkopostitse ja puhelimitse tapahtuvan viestinnan lisaksi tuotteista voi lahettaa suoraan tar-
jouspyynnon yrityksen www-sivujen kautta. Lisaksi yrityksella on nayttelytilat Helsingissa,
joka helpottaa erityisesti paakaupunkiseudulla toimivien yritysten kanssa kasvokkain asioi-

mista.

Yksi Yritys X:n heikkouksista on suurten yritysten vahyys asiakkaina, erityisesti kanta-asiak-
kaina. Suurten yritysten kanta-asiakkuus toisi yritykselle vakautta, vaikka tietenkin myos use-
amman pienemman yrityksen kanta-asiakkuus on tarkeaa. Toinen Yritys X:n heikkous on se,
etta suoraan heidan www-sivuiltaan ei voi tilata tuotteita, vaan tilaus tapahtuu tarjouspyyn-
non tai muun kontaktin kautta. Www-sivujen kautta tilaus helpoittaisi entisestaan liikelahjo-
jen tilaamista yrityksissa ja se voisi myos vahentaa kynnysta tilata liikelahjoja juuri Yritys
X:lta.

Yritys X:n suurimpia mahdollisuuksia tulevaisuutta ajatellen ovat ainakin sosiaalisen median
kautta tapahtuvan markkinoinnin kehittaminen. Kehitysehdotuksia erityisesti Yritys X:n Face-

book-, Instagram- ja LinkedIn-sivuja koskien on taman opinnaytetyon kappaleessa 7. Myos esi-
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merkiksi Yritys X:n YouTube-kanavaa on paivitetty viimeisen puolen vuoden aikana vain ker-
ran. YouTube-kanavan yllapito on raskasta, silla videoiden tekemiseen kuluu aikaa ja niiden
toteuttamista tulee harkita kunnolla. Kuitenkin oikein kaytettyna YouTube voi olla erittain
menestyksekas markkinointikanava. Toinen mahdollisuus on Yritys X:n asiakaskunnan laajen-
taminen. Kuten toimeksiantajan heikkouksia kasitellessa tulikin jo ilmi, ei yrityksella ole suu-
ria yrityksia juurikaan kanta-asiakkaina. Asiakaskuntaa kannattaisi siis pyrkia laajentamaan

erityisesti sita kautta, etta nykyisista satunnaisista asiakkaista saataisi kanta-asiakkaita.

Suurimpia uhkia Yritys X:n tulevaisuudessa ovat jatkuva liikelahjojen kayton vaheneminen yri-
tyksissa. Useat yritykset pitavat eettisyytta ja ymparistoa erittain tarkeana, jonka vuoksi
useat yritykset ovatkin luopuneet kokonaan esimerkiksi kesa- tai joululahjojen antamisesta
(Lehtonen 2013, 54). Liikelahjojen kayton vaheneminen johtaa samalla siihen, etta kilpailu
liikelahjapalveluja tarjoavien yritysten valilla lisaantyy jatkuvasti. Taman vuoksi yritysten on
entista tarkeampaa pyrkia erottautumaan tarjoamalla jotakin ainutlaatuista kilpailijoihin ver-

rattuna.

3.2.2 Kilpailija-analyysi

Kehittaakseen markkinointiaan ja erottuakseen samalla alalla toimivista yrityksista tulee
yrityksen tuntea myo0s kilpailijansa. Taman vuoksi yrityksen on hyva aika ajoin tehda
kilpailija-analyysi, jossa pyritaan hahmottamaan markkinatilannetta seka sijoittamaan oma
yritys markkinoille kilpailutilanteessa. Kilpailija-analyysilla etsitaan esimerkiksi vastauksia
sithen, mitka ovat kilpailevia yrityksia seka mitka ovat niiden vahvat ja heikot puolet. On
tarkeaa myos pohtia, onko omalle toimialalle tulossa paljon uusia yrityksia ja kuinka
kilpailutilanne tulee muuttumaan lahivuosina. Naiden tietojen pohjalta tehdaan
johtopaatoksia, jotka kannattaa huomioida myos oman yrityksen toimintaa ja markkinointia

suunnitellessa tai kehittaessa. (Peltola 2015, 91.)

Seuraavassa taulukossa on esitelty viisi Yritys X:n suurinta kilpailijaa. Koska opinnaytetyossa
keskityttiin erityisesti Yritys X:n digitaaliseen markkinointiin ja sen kehittamiseen, on myos
tassa kilpailija-analyysissa vertailtu kilpailijoiden digitaaliseen markkinointiin liittyvia asioita.
Kilpailijoiden kohdalla on vertailtu samoja asioita, joita taman opinnaytetyon kyselytutkimuk-
sessa kysyttiin. Lisaksi vertailuun otettiin tuotekuvaukset www-sivuilla, silla tama on tarkea
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 myos loytaa joitakin kehityskoh-

teita omia verkkosivuja ajatellen.
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Www-sivujen | Tuotteiden Tuote-
Yritys Tuotekuvat | Sosiaalinen media
ulkoasu loytyvyys kuvaukset

Facebook

Axon Profil 4 4Y,
Facebook (ei link-
Mastermark 4+ 3 4 5- .
kia www-sivuilla)
Facebook, Lin-
Igo-Post 3% 4 5- 4
kedIn, YouTube
Facebook, Twitter,
Talenco 4 4- 4 4-
LinkedIn, Google+

High Peak 3+ 2% 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 helppokayttoiset. Ko-
konaisuutena huonoimmat arvosanat sai puolestaan High Peak, joka sai lahes joka vertailuosi-
ossa huonoimman arvosanan. Www-sivujen ulkoasusta parhaan arvosanan sai Mastermark,
jonka verkkosivujen ulkoasu lahentelee parasta mahdollista arvosanaa. Sivut ovat kokonaisuu-
dessaan selkeat, siistit ja helppokayttoiset. Joillakin sivuilla materiaalia on kuitenkin jopa va-
han liikaa, jonka vuoksi verkkosivujen ulkoasu ei saanut parasta mahdollista arvosanaa. Huo-
noimman arvosanan www-sivujen ulkoasustaan sai High Peak, jonka ulkoasussa hairitsevaa oli
esimerkiksi sivuilla joissakin tekstiosuuksissa kaytetty fontti. Lisaksi jotkut verkkosivujen ku-
vista eivat toimineet ollenkaan. Kaiken kaikkiaan kilpailijoiden verkkosivujen ulkoasut olivat

melko hyvia, vaikkakin kaikissa oli viela pienta kehitettavaa.

Tuotteita oli helpointa loytaa Axon Profilin verkkosivuilta, silla heidan sivuillaan tuotteiden
loytyvyydesta ei ollut mitaan moitittavaa. Tuotteet oli jaoteltu selkeasti kategorioihin ja niita
pystyi etsimaan helposti myos etsintatoiminnon avulla. Huonoimman arvosanan tuotteiden
loytyvyydesta sai High Peak, jonka sivuilla tuotteet oli jaoteltu liian suuriin kategorioihin ja
nain ollen tuotteita oli vaikeaa loytaa. Tuotteiden loytyvyydessa oli oikeastaan kaikkien kil-
pailijoiden kohdalla viela reilusti kehitettavaa, paitsi Axon Profililla. Tuotekuvauksista par-
haan arvosanan sai Igo-Postin verkkosivut, joilla tuotteiden tiedot oli kerrottu selkeasti ja yk-
sityiskohtaisesti. Huonoimman arvosanan tuotekuvauksista sai puolestaan jalleen kerran High
Peak, jonka sivuilla ei esimerkiksi ollut kerrottu tarkempia tuotetietoja, kuten tuotteen pai-
noa. Tuotekuvaukset olivat kilpailijoiden verkkosivuilla kuitenkin kaiken kaikkiaan melko hy-

via.
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Tuotekuvat olivat kaikkien kilpailijoiden verkkosivuilla melko tai erittain hyvia. Parhaan arvo-
sanan tuotekuvista sai Axon Profil, jonka tuotekuvat olivat erittain siisteja, selkeita seka yh-
denmukaisia. Huonoimman arvosanan tuotekuvista sai Talenco. Talencon tuotekuvat olivat
myos siisteja, mutta ne nakyivat kuitenkin vain pienina kuvina tuotesivuilla. Lisaksi kuvat tuli
aina avata erilliseen ikkunaan, jotta tuotteen naki kunnolla. Sosiaalisessa mediassa parhaiten
lasna oli kilpailijoista Talenco, joka lOoytyi jopa neljasta eri sosiaalisen median kanavasta.

High Peakia ei puolestaan loytynyt yhdestakaan sosiaalisen median kanavasta.

4 Tutkimusprosessi

Tutkimus on useista eri vaiheista koostuva prosessi. Jokaiseen prosessin vaiheeseen tulee
kayttaa aikaa ja niiden toteuttaminen tehda harkitusti. Tutkimus voi olla teoreettista tutki-
musta, jolloin kaytetaan hyvaksi jo valmiina olevaa tietomateriaalia, tai empiirista tutki-
musta, joka on havainnoivaa tutkimusta. Empiirisen tutkimuksen perustana on teoreettisen
tutkimuksen pohjalta kehitetyt menetelmat. Empiirisessa tutkimuksessa voidaan testata esi-
merkiksi hypoteesin, eli jonkin teoriasta johdetun olettamuksen tai vaittaman toteutumista
kaytannossa, tai silla voidaan vaikkapa yrittaa loytaa ratkaisu jonkin asian toteuttamista var-
ten. Tarkoituksena on kuitenkin pyrkia loytamaan vastaus tutkimusongelmaan ja siita johdet-
tuihin kysymyksiin. (Heikkila 2014, 12.)

Ennen kuin tutkimusprosessissa paastaan keraamaan varsinaista tutkimusaineistoa, tulee maa-
rittaa tutkimusongelma seka perehtya aiheeseen tutustumalla esimerkiksi aikaisempiin ai-
heesta tehtyihin tutkimuksiin tai aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen. Taman jalkeen pohdi-
taan tutkimussuunnitelman muodossa, millaista tutkimusaineistoa halutaan kerata ja kuinka
aineisto olisi parasta kerata. (Ghauri & Gronhaug 2010, 29.) Tutkimussuunnitelmasta selviaa
myos esimerkiksi tutkimuksen aikataulu, kuinka tutkimuksesta saatava aineisto kasitellaan ja
milla tavalla tulokset raportoidaan. Mikali tutkimuksella on budjetti, myos se tulee kertoa

tutkimussuunnitelmassa. (Heikkila 2014, 20.)

Tutkimussuunnitelman laatimisen jalkeen tutkimussuunnitelmaa lahdetaan toteuttamaan seka
kaynnistetaan varsinainen tietojen keraaminen. Tata varten tulee laatia tutkimuksessa kay-
tettava tiedonkeruuvaline, kuten kysely- tai haastattelulomake. Tietojen keraamisen saatu
aineisto kasitellaan ja analysoidaan huolellisesti, jonka jalkeen tulokset raportoidaan esimer-
kiksi tutkimuksen toimeksiantajalle tai esimiehelle. Tulosten raportoinnin jalkeen tuloksista
tehdaan johtopaatokset ja mitataan, saatiinko tutkimusongelmaan vastaus. (Heikkila 2014,
23.) Kuviossa 1 on kuvattu erityisesti kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusprosessi vaihe

vaiheelta.
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Tutkimus- Tiedonkeruu-

- . Tulosten
ongelman valineen Tietojen

Tutkimus- raportointi ja

madrittaminen ; laatiminen ja kasittely ja
o suunnitelma s o
ja aiheeseen tietojen analysointi

perehtyminen kerddaminen

johtopaatosten
tekeminen

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

Tutkimuksella halutaan aina loytaa ratkaisu tutkimusongelmaan, joka on usein muotoiltu kysy-
mykseksi. Tutkimusongelmaksi voi muodostua esimerkiksi tahto kehittaa tai muuttaa jotakin
asiaa yrityksessa. Tutkimusongelman ratkaisun helpottamiseksi tutkimusongelma kannattaa
jakaa viela alakysymyksiksi, jotka voivat esimerkiksi kyselytutkimusta tehtaessa olla myos itse
kyselyn kysymykset. Naita kysymyksia ei kuitenkaan tule sekoittaa itse tutkimuskysymykseen,
vaan ne ovat kysymyksia, joilla pyritaan saamaan tutkimuskysymykseen vastaus. (Kananen
2014, 44-46.) Tutkimusongelma voidaan myos ilmaista vaitteen muodossa, jolloin siita kayte-
taan nimitysta hypoteesi. Hypoteesia voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun tutkijalla on jo

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

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on erittain tarkeaa, etta kaytettava tutkimusmenetelma
valitaan oikein. Tutkimusmenetelman valitsemiseen vaikuttavat ensisijaisesti tutkimuksen ta-
voite seka tutkimusongelma. Valinta ei kuitenkaan aina ole helppo, silla tutkimusongelmalle
ei valttamatta ole yhta ainoaa oikeaa tutkimusmenetelmaa, vaan vaihtoehtoja voi olla useita
erilaisia. Lopulliseen valintaan vaikuttavatkin esimerkiksi tutkimukseen kaytettavissa olevat
resurssit, tutkimustavoitteet seka se, millaista nakokulmaa tutkimuksen avulla pyritaan saa-
maan. (Heikkila 2014, 12.) Tutkimusmenetelmista kerrotaan yksityiskohtaisemmin taman

opinnaytetyon tietoperustan kappaleessa 4.1.

Myos tutkimuksen perusjoukko tulee valita huolellisesti. Tutkimuksen perusjoukolla tarkoite-
taan tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa, jolta tietoa kerataan. Tutkimus voi olla kokonais-

tutkimus, jolloin koko perusjoukko tutkitaan, tai otantatutkimus, jolloin perusjoukosta vali-
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taan otos, eli vain osa joukosta, tutkimusta varten. Otannan toimivuuden kannalta on tar-
keaa, etta vastaajat on valittu satunnaisesti, eli periaatteessa kuka tahansa perusjoukkoon
kuuluva voisi tulla valituksi tutkimukseen. (Vehkalahti 2014, 43.) Taman opinnaytetyon kyse-

lytutkimus lahetettiin joukolle yritysten edustajia, jotka valikoituivat sattumanvaraisesti.

Empiirinen tutkimus voidaan jakaa useampaan eri tutkimustyyppiin riippuen esimerkiksi tutki-
muksen tarkoituksesta, tiedonkeruumenetelmista seka aikaperspektiivista. Empiirinen tutki-
mus voidaan jakaa kartoittavaan, kuvailevaan, selittavaan, kokeelliseen, toiminta- seka eva-
luaatiotutkimukseen. Kartoittavaa tutkimusta kaytetaan usein esitutkimuksena ja sen avulla
pyritaan esimerkiksi loytamaan tekijoita, jotka selittavat tutkittavaa ilmioita, tai vastausvaih-
toehtoja tutkimuslomakkeen kysymyksia varten. Kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus vastaa
kysymyksiin "mika”, "kuka”, ”millainen”, "missa” ja ”"milloin” ja se voi toimia esimerkiksi
muun tutkimuksen pohjana. Kuvailevaa tutkimusta varten tarvitaan laaja aineisto, silla tulos-
ten luotettavuus ja yleistettavyys ovat kyseisessa tutkimuksessa tarkeita. Muun muassa erilai-
set tilastoselvitykset seka mielipidetiedustelut ovat kuvailevaa tutkimusta. (Heikkila 2014, 13-

14.)

Selittava eli kausaalinen tutkimus taas pyrkii selvittamaan syy-seuraussuhteita, jolloin tutki-
musongelma voisi olla esimerkiksi ”"Miksi yrityksen asiakasmaara on viimeisten kahden vuoden
aikana vahentynyt?”. Kokeellisella eli eksperimentaalisella tutkimuksella tutkitaan tekijan,
esimerkiksi aineen tai toimenpiteen, vaikutusta hallituissa olosuhteissa. Tama tutkimusmuoto
on yleinen erityisesti laake- ja sosiaalitieteellisilla aloilla. Toimintatutkimuksessa taas tutkija
on itse mukana kehittamis- tai muutosprosessissa ja sita voidaan kayttaa esimerkiksi testaa-
maan uuden tyotavan soveltuvuutta tai uuden jarjestelman kayttoonottovaiheessa. Evalu-
aatiotutkimuksella pyritaan arvioimaan tehtyjen paatosten tai toiminnan vaikutuksia. Evalu-
aatiotutkimuksessa voidaan esimerkiksi selvittaa, kuinka yrityksessa toteutettu mainoskam-
panja on vaikuttanut tuotteiden myyntiin. Ennustavaa tutkimusta kaytetaan nimensa mukai-
sesti ennustusten tekemiseen ja tata tutkimustyyppia voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun
halutaan ennustaa, mika jonkin maan tai kaupungin asukasluku on vuonna 2050. (Heikkila
2014, 14.) Tassa opinnaytetyossa tehdyssa tutkimuksessa on seka kartoittavan etta kuvailevan

tutkimuksen piirteita.
4.1  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kvantitatiiviseen eli maaralliseen ja kvalitatiiviseen eli
laadulliseen tutkimukseen. Yleensa naista kahdesta valitaan tutkimuskohtaisesti juuri omalle
tutkimukselle paremmin sopiva menetelma, mutta joskus niita molempia voidaan kayttaa sa-
massa tutkimuksessa taydentamaan toisiaan. (Heikkila 2014, 14-15.) Seuraavassa taulukossa

on kuvattu kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen tarkeimpia eroja.
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Kvantitatiivinen (maarallinen) Kvalitatiivinen (laadullinen)
e vastaa kysymyksiin Mika?, Missa?, e vastaa kysymyksiin Miksi?, Miten?,
Paljonko?, Kuinka usein? Millainen?
e numeerisesti suuri, edustava otos e suppea, harkinnanvaraisesti koottu
nayte
e ilmion kuvaus numeerisen tiedon e ilmion ymmartaminen ns. pehmean
pohjalta tiedon pohjalta

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

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan ja myos tutkimuksen tulokset esitetaan
paaasiassa numeroiden avulla. Tuloksia tulkitaan ja selitetaan kuitenkin taman lisaksi tarvit-
taessa my0s sanallisesti. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa usein kysymyksiin "kuinka moni?”,
”kuinka paljon?” tai “kuinka usein?”. Maarallinen tutkimus on myos objektiivista, jolloin itse
tutkija ei voi vaikuttaa tutkimustulokseen. Kvantitatiivinen tutkimus voidaan toteuttaa esi-

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

vastaajien maara on yleensa suurempi, kuin laadullisessa tutkimuksessa. (Vilkka 2007, 13-17.)

Taman opinnaytetyon tutkimukseen valikoitui kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, jonka

vuoksi tassa tietoperustassa keskitytaan syvemmin maaralliseen tutkimukseen. Opinnaytetyon
kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena. Yksityiskohtaisemmin juuri kysely-
tutkimuksen toteuttamisesta ja kyselylomakkeen laatimisesta kerrotaan taman opinnaytetyon

tietoperustan kappaleessa 4.2.

Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaan ymmartamaan tutkimuskohdetta, kuten yritysta tai
asiakasta, ja selittamaan, miksi tutkimuskohde on kayttaytynyt jollakin tavalla tai tehnyt tie-
tyn paatoksen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat joukot ovat pienempia kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa, mutta niiden valitsemiseen kaytetaan erittain suurta harkintaa ja
ne pyritaan tutkimaan ja analysoimaan mahdollisimman tarkasti. (Heikkila 2014, 16.) Yleisesti
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valitaan sellaisessa tilanteessa, kun tutkittavasta asiasta
tai ilmiosta tiedetaan etukateen todella vahan tai siita halutaan saada hyva ja syvallinen na-
kemys. Laadullisen tutkimuksen peruskysymyksena onkin ”Mista tassa ilmiossa on kyse?”. Laa-
dullisessa tutkimuksessa kaytetaan lukujen sijaan sanoja ja lauseita, eika siina yleensa pyrita

tekemaan samanlaisia yleistyksia kuin maarallisessa tutkimuksessa. (Kananen 2012, 29-30.)

Laadullisen tutkimuksen tarkeimmat tiedonkeruumenetelmat ovat osallistuva havainnointi,
haastattelut, teemahaastattelut seka ryhmakeskustelut. Laadullista tutkimusta varten voi olla
myos keratty valmiita aineistoja, kuten kirjeita tai paivakirjoja. (Heikkila 2014, 15-16.) Ha-

vainnointia kaytetaan erityisesti silloin, kun kommunikointi tutkittavan ilmion tai kohteen
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kanssa ei ole mahdollista tai saatava tieto ei ole tarpeeksi luotettavaa. Kommunikoinnin es-
teena saattaa esimerkiksi olla yhteisen kielen puuttuminen. Haastattelu on nimensa mukai-
sesti keskustelua yhdessa tutkittavan kanssa ja teemahaastattelussa keskitytaan erityisesti
tiettyyn aihealueeseen. (Kananen 2012, 93-94.) Haastatteluissa kaytetaan paaasiassa avoimia
kysymyksia, jolloin tutkimuksesta saatavaa ja analysoitavaa materiaalia on yleensa huomatta-

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

4.2  Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Kyselytutkimuksessa vastaajalle esitetaan kysymyksia kyselylomakkeen valityksella. Kyselytut-
kimuksia kaytetaan usein tiedon keraamiseen liittyen esimerkiksi ihmisten toimintaan, mieli-
piteisiin ja asenteisiin seka yhteiskunnallisiin ilmioihin. Haastattelututkimuksessa kaytetaan
kyselylomakkeen tapaista haastattelulomaketta ja kysymykset esitetaan suoraan vastaajalle
esimerkiksi puhelimitse tai kasvotusten. Erona kyselytutkimukseen on kuitenkin se, etta vas-
taajan taytyy pystya tayttamaan kyselylomake ilman haastattelijan apua. (Vehkalahti 2014,
11.)

Kyselytutkimukset ovat paaasiassa kvantitatiivista tutkimusta. Kyselytutkimuksen aineisto
koostuu enimmakseen luvuista, silla vaikka kysymykset esitetaankin sanallisesti, annetaan
vastaukset niihin usein numeroina. Joskus kyselytutkimuksessa on myos sanallisesti vastattavia
kysymyksia, jotka taydentavat numeerisesti vastattavia kysymyksia. (Vehkalahti 2014, 13.)
Kyselytutkimukselle ominaista on se, etta kaikilta vastaajilta kysytaan samat asiat, samassa
jarjestyksessa ja samalla tavalla. Kyselya kaytetaan aineiston keraamiseen erityisesti silloin,

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

Kyselytutkimus, josta kaytetaan myos nimitysta survey-tutkimus, voidaan toteuttaa esimer-
kiksi postitse, internetissa tai paikan paalla esimerkiksi tapahtumassa (Kananen 2014, 42).
Koska opinnaytetyon kyselytutkimus toteutettiin internetissa, on tassakin tietoperustan kap-
paleessa keskitytty juuri internetissa toteutettavaan kyselytutkimukseen. Kyselyyn toteutta-
miseen on internetissa useita eri sivustoja, esimerkiksi SurveyMonkey, Webropol, Zoomerang
ja Confirmit. Naista kannattaa valita itselleen sopivin ajatellen samalla esimerkiksi kyselyn
vastausten maaraa ja budjettia. Jotkut kyselypohjia tarjoavista sivustoista ovat maksullisia
varsinkin silloin, kun puhutaan isommista vastausmaarista, mutta myos ilmaisia kyselyja tar-
joavia sivustoja loytyy. (Poynter 2010, 16; Heikkila 2014, 68.) Tassa opinnaytetyossa kysely

paatettiin toteuttaa Google Forms -sovelluksella.

Kyselytutkimuksessakin on kuitenkin omat epavarmuutensa. Ongelmia saattaa aiheuttaa esi-
merkiksi kyselyyn saatujen vastausten vahyys, jolloin tuloksien yleistaminenkin on hankalaa.
Lisaksi ongelmia saattaa koitua siita, etta kysymyksiin ei ole vastattu tarpeeksi kattavasti tai

kysely on toteutettu huonoon aikaan. Ongelmana voi joskus olla myos se, etta kyselylla ei ole
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loppujen lopuksi saatu mitattua juuri niita asioita, joita silla haluttiin tutkia. (Vehkalahti
2014, 12.) Kyselylomakkeen suunnittelemiseen tulee kayttaa kunnolla aikaa, silla vastausvai-
heessa lomakkeeseen ei voida tehda enaa muutoksia. Jos kyselylomake on laadittu huoletto-
masti, on tulosten mittaaminen ja analysointi erittain vaikeaa. On tarkeaa huomioida, etta
kysymykset ovat seka sisallollisesti oikeita, etta tilastollisesti mitattavissa. (Vehkalahti 2014,
20.) Tassa opinnaytetyossa virheet pyrittiin minimoimaan suunnittelemalla kyselylomake mah-

dollisimman hyvin jo etukateen seka pohtimalla kysymysten muotoilut todella huolella.

Verkkokyselya toteutettaessa on myos tarkeaa varmistaa, etta vastaajilla on mahdollisuus
vastata verkossa kyselyyn. Verkkokysely lahetetaan usein vastaajille sahkopostitse, jolloin
vastaajalta tulee myos loytya sahkoposti. Ongelmana kyselyn lahettamisessa sahkopostitse on
usein kuitenkin se, etta sahkoposti saattaa tulkita viestin automaattiseksi roskapostiksi, jol-
loin vastaaja ei edes saa kyseista viestia. Verkkokyselyissa saadaankin usein muun muassa ta-
man syyn takia vain noin 10 prosentilta vastaus, kun taas postikyselyissa paastaan usein la-
hemmas 30 prosenttiin. (Kananen 2014, 272.) Verkkokyselyn vastausinnokkuuteen vaikuttavat
myos esimerkiksi suhde tutkittavaan verkkosivuun tai yritykseen, kyselyn pituus seka kyselyn
mielekkyys (Kananen 2014, 208). Taman opinnaytetyon tutkimusta varten tiedettiin jo etuka-
teen, etta kaikki ne, joille kysely tullaan lahettamaan, omistavat sahkopostin. Tama mahdol-

listi kyselyn lahettamisen vastaajille sahkopostitse.

Kyselylomakkeen laatimiseen sisaltyvat yleensa kuviossa 2 esitellyt vaiheet. Kyselylomaketta
suunnitellessa on tarkeaa ottaa huomioon, milla tavalla vastaukset tullaan kasittelemaan ja
kuinka tarkkoja vastauksia kysymyksiin halutaan. Tassa vaiheessa on erittain tarkeaa, etta
tutkimuksen tavoite on selkea. Kun naihin on saatu vastaus, suunnitellaan kyselylomakkeen
rakennetta seka muotoillaan tutkimusongelman ratkaisemiseksi laaditut kysymykset. Ennen
kuin kysely lahetetaan vastaajille, se tulee viela testata ja korjata mahdolliset virheet. Kor-
jausten jalkeen lopullinen lomake julkaistaan ja se lahetetaan vastaajille. (Heikkila 2014, 45-
46.)

Tutkittavien Lomakkeen Rakenteen ja .
. Kysymysten Lomakkeen Lopullinen
asioiden rakenteen . kysymysten
S . muotoilu testaus . . lomake
nimedminen suunnittelu korjaaminen
Kuvio 2: Kyselylomakkeen laatimisen vaiheet (Heikkila 2014, 46).

Kyselytutkimusta toteuttaessa on tarkeaa suunnitella kyselyn toteuttamisaika huolellisesti.
Ajoituksella saattaa olla suurikin merkitys kyselyn vastausprosenttia ajatellen. On tarkeaa esi-

merkiksi huomioida vuodenajat ja sesongit tutkimuksesta ja sen aihealueesta riippuen. (Vilkka
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2007, 28.) Myos taman opinnaytetyon tutkimusta toteuttaessa pohdittiin sille parasta ajan-

kohtaa ja tassa tuli huomioida muun muassa juhlapaivat ja lomasesongit.

Kyselytutkimuksessa yhdella kysymyksella tai vaitteella mitataan tavallisesti vain yhta asiaa.
Tallaisesta kysymyksesta tai vaitteesta kaytetaan nimitysta osio. Osion on tarkea olla selke-
asti ja ymmarrettavasti muotoiltu seka ytimekas. Kysymyksia tai vaitteita pohdittaessa on
myos hyva valttaa sanoja ja, tai, seka, seka-etta ja eli, silla nama sanat saattavat aiheuttaa
sen, etta yksi kysymys sisaltaakin useampia kysymyksia. Tama puolestaan vaikeuttaa kysymyk-
seen vastaamista. Osioista koostuvaa kokonaisuutta, jolla mitataan useita toisiinsa liittyvia

asioita, kaytetaan nimitysta 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 niista itselleen par-
haiten sopivan. Yleisesti kyselytutkimusten kohdalla kaytetaan kuitenkin suljettuja osioita.
Suljettujen osioiden kohdalla on tarkeaa, etteivat vastausvaihtoehdot mene paallekkain. Vas-
tausvaihtoehtojen pohdintaan kannattaa muutenkin kayttaa aikaa, silla niita ei pystyta enaa
muokkaamaan jalkikateen. Avoimia osioitakin on kuitenkin joskus pakollista sisallyttaa kysely-
tutkimuksiin, mikali vaihtoehtoja ei voida tai haluta luetella. Vaihtoehtoja voi esimerkiksi
joissain tilanteissa olla liikaa tai niiden rajaaminen on lahes mahdotonta. Avoimien osioiden
vastaukset ovat kuitenkin tyolaampia kasitella kuin suljettujen osioiden. (Vehkalahti 2014,
25.)

Suljetut kysymykset voivat olla myos mielipidekysymyksia, jolloin vastausvaihtoehtoina kayte-
taan asteikkoa. Asteikot ovat yleensa 5- tai 7-portaisia ja niiden aaripaina voivat olla esimer-
kiksi ”taysin samaa mielta” tai "taysin eri mielta”. Asteikko voi olla my0s sellainen, jossa aa-
ripaina ovat vastakkaiset adjektiivit. Talloin vastausvaihtoehdot voivat olla esimerkiksi uusi -
vanha tai edullinen - kallis. Tallaista asteikkomenetelmaa kutsutaan semanttiseksi differenti-
aaliksi. Myos attribuuttimenetelman kaytto on mahdollista kyselytutkimuksissa, jolloin halutut
ominaisuudet, kuten luotettava, edullinen tai moderni, liitetaan tuotteisiin tai yrityksiin. Yksi
suosittu asteikkotyyppi kyselytutkimuksessa on myos graafinen asteikko, jolloin vastaaja valit-
see esimerkiksi kouluarvosana-asteikosta kysymykseen arvon valilta 4-10. (Kananen 2014, 148-
151.) Opinnaytetyossa toteutetussa kyselyssa kaytettiin usean kysymyksen kohdalla vastaus-

vaihtoehtoina 5-portaisia asteikkoja, mutta kyselyyn sisallytettiin myos avoimia kysymyksia.

Kyselyn alkuun kannattaa sijoittaa helpompia kysymyksia, joilla saadaan heratettya vastaajan
mielenkiinto kyselya kohtaan. Kysymysten vastausohjeiden tulee olla selkeat ja kysymysten
edeta loogisesti. Samaan aiheeseen liittyvat kysymykset kannattaa sijoittaa viela alaotsikoi-

den alle, joka selkeyttaa erityisesti pidempaa kyselya. Kysymyksia ei saa olla liikaa, jotta vas-
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taaja jaksaa vastata kyselyyn. Lisaksi kyselylomakkeen ulkonakoon kannattaa kiinnittaa huo-
miota, jotta se houkuttelee vastaamaan kyselyyn. Lomakkeen tulee olla siisti ja selkea. (Heik-
kila 2014, 45-46.)

Kysymyksia ei kannata asettaa myoskaan kielteiseen muotoon, jotta niihin vastaaminen olisi
mahdollisimman helppoa. Mikali kysymys on muotoiltu esimerkiksi Etteko seuraa Faceboo-
kissa liikelahjayritysten sivuja?”, voi oikean vaihtoehdon loytaminen olla vastaajalle hankalaa
ja vastaajat saattavat tulkita vaihtoehdot eri tavalla. (Kananen 2014, 147.) Joihinkin kysy-
myksiin on hyva myos laittaa vaihtoehdoksi ”en tieda”, mikali kysymys on sellainen, johon
vastaajalla ei valttamatta ole antaa vastausta (Franklin 2013, 179). Tallainen kysymys oli esi-
merkiksi taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa kysymys, jossa kysyttiin, onko vastaajan
yritys kayttanyt Yritys X:n liikelahjapalveluja aikaisemmin. Taman kysymyksen kohdalla poh-
dittiin esimerkiksi, etta vastaaja on voinut olla vaikkapa vasta vahan aikaa toissa yrityksessa,

jonka vuoksi hanella ei ole valttamatta silla hetkella kysymykseen “kylla” tai ”ei” vastausta.

Ennen kuin kysely lahetetaan vastaajille, se kannattaa viela testauttaa esimerkiksi muuta-
malla kohderyhmaan kuuluvalla henkilolla. Talloin saadaan hyva kasitys siita, onko kysymyk-
set ja ohjeet ymmarrettavia ja ovatko kaikki kysymykset sellaisia, etta niita kannattaa kysya.
Tassa vaiheessa lomaketta pystytaan viela muokkaamaan testivastaajien kommenttien perus-
teella. Lisaksi ennen kyselyn lahettamista sille tulee laatia saatekirje. Kyselyn saatekirjeella
on suuri merkitys, silla vastaaja paattaa usein sen luettuaan, vastaako han kyselyyn. Jos saa-
tekirjetta ei ole laadittu huolella, se voi saada potentiaalisen vastaajan hylkaamaan koko ky-
selyyn vastaamisen, vaikka itse kyselylomake olisikin huolellisesti laadittu. Saatekirje kertoo
vastaajalle ainakin mista tutkimuksessa on kysymys, kuka tutkimusta tekee ja mihin tutkimus-
tuloksia tullaan kayttamaan. (Vehkalahti 2014, 47-48.) Kyselyn saatekirjeessa on hyva mainita
myos aika, joka kyselyyn vastaamiseen suurin piirtein menee. Talloin vastaaja tietaa heti ky-
selyn saatuaan, onko kysely taytetty nopeasti viidessa minuutissa vai pitaako sen vastaami-

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

Kannattaa myos pohtia sita, mihin aikaan paivasta tai mina viikonpaivana kysely lahetetaan
vastaajille. Talla voi olla hyvinkin paljon vaikutusta vastausprosenttiin. Kutsut kyselytutki-
mukseen kannattaa lahettaa sahkopostitse tiistaina, keskiviikkona tai torstaina, silla maanan-
tait ovat usein kiireisia ja perjantaina viesti saattaa jaada sahkoposteihin viikonlopun ajaksi
ja unohtua lopulta kokonaan. Kysely kannattaa lahettaa yleensa aamupaivan aikana, silla ih-

misilla on usein aikaa kayda sahkopostejaan silloin paremmin lapi. (Poynter 2010, 94.)

Hyva keino kasvattaa vastausprosenttia verkkokyselyssa, jossa vastausprosentit uhkaavat

usein jaada pieniksi, on luvata palkkio vastaajille. Vaikka palkkio olisikin sellainen, etta se ar-
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votaan vain osalle vastaajista, lisaa tieto mahdollisesta palkkiosta usein ihmisten vastausmoti-
vaatiota. Palkkiot kannattaa kuitenkin suunnitella niin, etta niiden toimittaminen on tutki-
muksen toteuttajalle mahdollisimman helppoa. Yleisia palkkioita ovat esimerkiksi alennusku-
pongit ja elokuvaliput. Lisaksi myos lupaus jakaa tutkimustulokset vastaajille kyselyn paatyt-
tya voi lisata vastausintoa. (Kananen 2014, 201-203.) Kun kysely on lahetetty vastaajille, on
hyva keino kasvattaa vastausprosenttia lahettamalla jonkin ajan kuluttua kyselyyn vastaami-
sesta viela muistutusviesti (Vilkka 2007, 28). Tassakin opinnaytetyossa toteutetussa kyselytut-
kimuksessa vastaajien kesken luvattiin arpoa tuotepalkintoja. Lisaksi muistutusviesti kyselyyn

vastaamisesta lahetettiin viela ennen kyselyn sulkeutumista.
4.3  Tulosten analysointi ja johtopaatokset

Kun tutkimusaineisto on saatu kerattya, aloitetaan saatujen tietojen tarkastelu ja analysointi.
Ennen kuin esimerkiksi puhelimitse tai paperilomakkeilla kerattyja vastauksia voidaan analy-
soida mahdollisimman helposti, ne tulee syottaa ensin sahkodiseen muotoon. Internet-kyse-
lyissa tieto on jo suoraan sahkoisessa muodossa ja vastaukset saadaan tallennettua suoraan

datatiedostoksi, joka puolestaan nopeuttaa saatujen tietojen kasittelya. (Heikkila 2014, 120.)

Tutkimusaineistoon tutustuminen kannattaa aloittaa selailemalla ja katselemalla saatuja tie-
toja. Aineistoa on hyva tutkia talla tavalla ennen syvallisempaa analyysia, silla tassa vaiheessa
voidaan esimerkiksi havaita, jos joitakin tarkeita tietoja puuttuu. Tallaisella selaamisella saa-
daan varmistettua, etta kaikki on aineistossa paallisin puolin kunnossa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 221.) Tutkimusaineiston havainnointia voidaan tehda esimerkiksi kokoamalla
vastauksista havaintomatriisi. Useilla web-kyselysivustoilla ohjelma kokoaa automaattisesti
vastaukset havaintomatriisiin sita mukaa, kun vastauksia kyselyyn tulee. Havaintomatriisin ra-
kenne on yleensa hyvin yksinkertainen ja selkea. Ensimmaisessa sarakkeessa on kukin kyselyyn
vastannut ja samalla rivilla nahdaan heidan vastaukset jokaiseen kyselyssa esitettyyn kysy-
mykseen. (Kananen 2014, 155-156.) Myos opinnaytetyossa kaytetylla Google Forms -ohjel-
malla saatiin koottua vastaukset havaintomatriisiin Exceliin suoraan ohjelmasta. Tarkastelun
jalkeen voidaan joskus joutua taydentamaan tietoja, mikali vastaukset ovat jaaneet vajaiksi
tai jokin tarkea tieto puuttuu. Tietoja voidaan taydentaa esimerkiksi haastatteluilla tai kyse-
lyilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 222.)

Kuten tutkimusprosessin suunnittelua, myos saadun tutkimusaineiston kasittelya ohjaa erityi-
sesti tutkimusongelma. Tutkimusaineisto tulee kasitella niin, etta tutkimusongelmaan saadaan
ratkaisu. Analysointimenetelmaa ohjaa myos se, millaisia vastauksia kysymykseen on saatu.
Jos vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi, tulee tietoja kasitella hieman eri lailla kuin sil-
loin, jos vastaaja on vastannut omin sanoin. Tallainen kysymys voisi olla esimerkiksi kysytta-
essa vastaajan ikaa. (Heikkila 2014, 140.)
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Kvantitatiivisen tutkimusaineiston varsinainen kasittely alkaa yleensa muuttamalla saadut tie-
dot taulukko- tai kuvaajamuotoon (Heikkila 2014, 124). Etenkin suurta tietomassaa kasitel-
lessa taulukko on usein hyva vaihtoehto saada vastaukset selkeammin nakyviin kuin kuvioiden
tai tekstien muodossa. Taulukon tulkinnan helpottamiseksi sarakkeiden maara kannattaa pitaa
pienena, mutta siita pitaa kuitenkin pystya loytamaan kaikki olennaiset tiedot. (Heikkila
2014, 144.) Taulukot voivat olla esimerkiksi suoria jakaumia, jolloin niissa tarkastellaan yhta
muuttujaa eli kysymysta. Taulukot voivat olla myos ristiintaulukointeja, jolloin tarkastellaan
samanaikaisesti kahta eri muuttujaa ristiin. Talloin naista kahdesta muuttujasta saadaan yksi
yhdistelmataulukko. Ristiintaulukoinnissa voidaan tarkastella helposti esimerkiksi vastaajan
ikaa ja vastausta johonkin kyselyn mielipidekysymykseen. Samalla nahdaan taulukon muo-

dossa, millaisia eroja vastauksissa on eri ikaryhmien valilla. (Kananen 2014, 210.)

Kuviot ovat hyva tapa esittaa tutkimuksen tulokset visuaalisessa muodossa. Kuviot tiivistavat
suuren maaran tietoa pieneen tilaan ja saavat usein katsojankin kiinnostumaan asiasta enem-
man. Kuviota katsomalla saa ensisilmayksella yleiskuvan tutkimuksen tuloksista, mutta tar-
kemmin tutustumalla katsoja voi saada myos paljon yksityiskohtaisempaa tietoa. Kuvion teki-
jalla on kuitenkin vastuullaan, etta kuviossa nakyvat tiedot ovat oikein eika esimerkiksi pro-

senttiosuudet vaaristy kuviota laatiessa. (Heikkila 2014, 148-149.)

Yleisesti kaytettyja kuviotyyppeja tuloksia analysoitaessa ovat esimerkiksi pylvas-, ympyra- ja
viivakuviot. Pylvaskuviolla kuvataan erityisesti maaria ja maaran muutoksia seka muuttujien
keskiarvoja pylvaiden avulla. Pylvaskuvioilla voidaan myos halutessa tarkastella prosentti-
osuuksia. Ympyrakuviolla, jota kutsutaan usein myos piirakkakuvioksi, kuvataan kokonaisuu-
den jakautumista pienempiin osiin ja sita kaytetaan usein prosenttilukujen kuvaamiseen. Ym-
pyrakuvion periaatteena on, etta ympyra jaetaan sektoreihin, jotka kuvastavat vastausten
osuutta kaikista saaduista vastauksista. Ympyrakuvio toimii hyvin tiedonvalittajana erityisesti
silloin, kun sektoreita on vahemman kuin kuusi. Mikali sektoreiden maara ylittaa kuuden, voi
ympyrakuviota olla erittain hankalaa tulkita ja talloin kannattaakin pohtia jotain muuta esit-
tamistapaa. Viivakuviolla puolestaan kuvataan usein esimerkiksi muuttujien arvojen vaihtelua
tietyn aikasarjan aikana. (Heikkila 2014, 150-156.) Tassa opinnaytetyossa toteutetun kysely-
tutkimuksen tulokset esitettiin paaasiassa kuviomuodossa, mutta niita analysoitiin myos teks-

timuodossa. Lisaksi avointen kysymysten vastauksia analysoitiin tekstimuodossa.

Tarkeana mittarina tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on niiden luotettavuus. Luotettavuutta

tutkitaan kahden kasitteen, reliabiliteetin ja validiteetin perusteella. Reliabiliteetilla tarkas-
tellaan erityisesti tutkimustulosten pysyvyytta, eli sita, etta jos tutkimus toistettaisiin uudes-
taan, saataisiinko siita samat tulokset. Validiteetilla puolestaan mitataan sita, etta onko tut-
kittu oikeita asioita. (Kananen 2012, 167.) Alla olevassa kuviossa 3 on esitelty nama kaksi eri-

tyisesti maarallisen tutkimuksen luotettavuuden peruskasitetta seka niiden alakasitteet.
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Reliabiliteetti Validiteetti

1. Stabiliteetti TUtki m u kse n j/é\lLijcliIi(toeigftr;
luotettavuus

2. Sisainen

validiteetti
- sisaltovaliditeetti
- rakennevaliditeetti
- kriteerivaliditeetti

2. Konsistenssi

Kuvio 3: Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden peruskasitteet (Kananen 2012, 167).

Reliabiliteetilla tarkastellaan tutkimustulosten pysyvyytta, mutta reliabiliteetti itsessaan ei
takaa validiteettia, silla vaaralla mittarilla saadaan uusillakin toistokerroilla sama tulos. Sta-
biliteetilla mitataan tulosten pysyvyytta erityisesti ajassa ja konsistenssilla puolestaan sita,
etta mittarin eri osilla mitataan samaa asiaa. Kaytannossa reliabiliteetti voidaan varmistaa
tekemalla tutkimus uudestaan. Tama voi kuitenkin olla erittain kallista ja vaikeaa toteuttaa,
etenkin jos kyseessa on ollut suuri tutkimus. Uudelleen tehty tutkimuskaan ei valttamatta ta-

kaa reliabiliteettia, silla tutkittava ilmio voi muuttua vuosien kuluessa. (Kananen 2012, 168.)

Validiteetti jaetaan ulkoiseen ja sisaiseen validiteettiin, jotka yhdessa muodostavat kokonais-
validiteetin. Ulkoisella validiteetilla mitataan erityisesti tutkimustulosten yleistettavyytta.
Taman takia onkin tarkeaa, etta mikali tulokset halutaan pystya yleistamaan, tulee tutkimuk-
seen valittu otos vastata populaatiota, eli kaikkia niita, joita kyseinen asia koskettaa. Sisainen
validiteetti voidaan puolestaan jakaa viela kolmeen alakasitteeseen, joita ovat sisalto-, ra-
kenne- ja kriteerivaliditeetti. Sisaltovaliditeetilla tutkitaan oikeiden mittareiden kayttoa, eli
onko kysytty juuri niita asioita, joita on alun perin haluttu tutkia. Tata voidaan tarkastella
esimerkiksi dokumentaation avulla. Onkin erittain tarkeaa, etta tutkimusprosessin aikana kir-
jataan ylos kaikki tehdyt ratkaisut seka myos perustelut miksi juuri kyseisiin valintoihin paa-
dyttiin. Rakennevaliditeetilla mitataan, kuinka onnistuneesti tutkimuksessa kaytetyt kasitteet
on johdettu teoriasta. Kriteerivaliditeetilla puolestaan tutkitaan muiden tutkimusten kayttoa

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

Usein ajatellaan, etta tutkimusprosessi on taysin valmis sen jalkeen, kun tulokset on saatu
analysoitua. Todellisuudessa prosessi jatkuu kuitenkin myos taman jalkeen, silla analyysin jal-
keen tuloksista pitaa pystya tekemaan viela tarvittavat johtopaatokset. Tassa vaiheessa poh-

ditaan esimerkiksi, kuinka tutkimustuloksia pysytaan hyodyntamaan tai soveltamaan yrityksen
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toiminnassa tai sen toiminnan parantamiseksi. Lisaksi voidaan pohtia mahdollisten jatkotutki-

musten tarpeellisuutta. (Kniivila, Lindblom-Ylanne & Mantynen 2007, 75.)

4.4  Tulosten raportointi ja viestinta

Tutkimustulosten raportointi on erittain tarkeaa, silla ilman sita tutkimuksen toteuttaminen
on lahes turhaa. Raportoinnilla halutaan koota tulokset helposti tulkittavissa olevaan muotoon
paatoksentekoa varten. Raportista selviaa kaikki tutkimusongelman kannalta tarkeat tulokset.
saamaan. Lisaksi lukija muodostaa raportin perusteella mielipiteensa tutkimuksen onnistumi-
sesta. Taman takia on tarkeaa, etta myos raportti laaditaan huolellisesti. (Heikkila 2014,
168.) Kaikki raportissa mainitut paatokset tutkimukseen liittyen on pystyttava argumentoi-

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

Tutkimusraporttien tarkka sisallys vaihtelee tutkimuksesta riippuen, mutta yleensa raportissa
on ensimmaisena kansilehti, josta ilmenee tutkimuksen nimi, tekijat seka valmistumisajan-
kohta ja -paikka. Kansilehden jalkeen raportissa on usein tiivistelma, eli lyhyt yhteenveto tut-
kimuksesta, jonka jalkeen tulevat sisallysluettelo ja johdanto. Johdannossa esitellaan muun
muassa tutkimuksen tausta ja lahtokohdat, tutkimusongelma seka tutkimuksen tavoitteet. Ta-
man jalkeen voidaan tutustua tarkemmin aiheesta aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin tai ai-
heeseen liittyvaan kirjallisuuteen, jota voidaan kayttaa viittauksena esimerkiksi tutkimuspro-
sessin aikana tehtyihin paatoksiin. Seuraavaksi paneudutaan paremmin itse tutkimusprosessiin
ja esitellaan esimerkiksi tutkimuksen kohderyhma, vastausmaara ja -prosentti, valittu tiedon-
keruumenetelma seka analysointimenetelmat. Tassa vaiheessa arvioidaan myos tutkimuksen
luotettavuutta. Taman jalkeen esitellaan tutkimuksen tulokset ja tulosten pohjalta tehty yh-
teenveto seka johtopaatokset. Viimeisina esitellaan tutkimuksessa apuna kaytetyt lahteet
seka liitteet, kuten tutkimuslomake ja saatekirje. (Kniivila ym. 2007, 56-81.) Tata rakennetta

on kaytetty myos tassa opinnaytetyossa.

Koska lukija saa tutkimusraportista usein kaiken tiedon tutkimukseen liittyen, tulee raportti
kirjoittaa silla tavalla, etta myos lukija pystyy perehtymaan kunnolla sen avulla tutkimuk-
seen. Raportin tulisi edeta samalla tavalla kuin itse tutkimusprosessinkin, eli lahtokohtana on
tutkimusongelman tasmentaminen ja siihen vaikuttavien paatosten selvittaminen. Raportin
alussa selviaa myos, milla perusteella tutkimuksen kohderyhma seka kaytettava tutkimusme-
netelma valittiin. Usein on myos hyva mainita muita potentiaalisia tutkimusmenetelmia ja pe-
rustella, miksi kaikista niista valittiin juuri kyseinen menetelma. Tutkimustulokset raportoi-
daan kokonaisuutena silla tavalla, etta yksittaisten vastaajien vastaukset eivat erotu rapor-
tista. Lisaksi raporttia kirjoitettaessa on tarkeaa kertoa seka tutkimuksessa onnistuneet, etta

epaonnistuneet asiat todenmukaisesti. (Heikkila 2014, 169.)
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Tutkimusraportin tulee edeta loogisesti ja tekstin tulee olla helposti ymmarrettavissa. Rapor-
tissa kannattaa valttaa tieteellisen sanaston kayttoa, jota lukija ei valttamatta ymmarra, tai
vieraat kasitteet tulee ainakin avata lukijalle. Varsinaisen tekstiosuuden valmistuttua on viela
tarkeaa tarkistaa, etta raportin otsikko vastaa koko raportin sisaltoa. Mikali otsikko on har-
haanjohtava tai alkuperaista otsikkoa ei voida enaa kayttaa esimerkiksi sen takia, etta tutki-
muksen tulokset eivat tasmaa siihen, kannattaa otsikko viela muuttaa ennen raportin jaka-
mista. (Heikkila 2014, 170-172.)

5 Liikelahjayrityksen digitaalisen markkinoinnin kyselytutkimus

Opinnaytetyon toimeksiantaja halusi ennen kaikkea tietaa, mita mielta heidan asiakkaansa ja
sellaisten yritysten edustajat, jotka eivat ole heidan asiakkaitaan, ovat heidan digitaalisesta
markkinoinnistaan ja digitaalisista palveluistaan. Tutkimusongelmaksi muodostuikin tasta joh-
dettuna kysymys ”Mita mielta yritysten edustajat ovat Yritys X:n www-sivuista seka sosiaali-
sista medioista?”. Taman lisaksi tutkimusongelmaa jaettiin viela alakysymyksiin, silla tutki-
musongelma oli sellaisenaan hyvin laaja. Alakysymyksia olivat esimerkiksi www-sivuihin liit-
tyva kysymys ”Kuinka selkeasti tuotteiden hinnat on mielestanne esitetty asteikolla 1-5?” ja
sosiaaliseen mediaan liittyva kysymys ”Minka arvosanan antaisitte Yritys X:n Facebook-sivuille
kokonaisuudessaan asteikolla 1-5?”. Naiden alakysymysten avulla tutkimusongelmaan pyrittiin

saamaan mahdollisimman tarkka vastaus.

Opinnaytetyon tutkimukseen valikoitui kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sen takia, etta in-
ternetin kautta toteutettava kysely oli helppo tapa saada yhteys potentiaalisiin vastaajiin,
silla tutkimukseen valikoidut yritykset olivat sijainniltaan eri puolilta Suomea. Lisaksi vastaa-
jille annettiin mahdollisuus vastata tutkimukseen juuri silloin, kun heille sopii. Internetin
kautta kyselytutkimuksen toteuttaminen oli mahdollista myos tehda taysin ilmaiseksi, joka oli
myos erittain hyva asia. Toimeksiantajalla oli myos jo useita valmiita kysymyksia tutkimusta
varten, jotka hiottiin viela lopulliseen muotoonsa tutkimusprosessin edetessa. Lisaksi tutki-
mustulosten kasittely oli helpompaa, silla suurin osa kyselyyn sisalletyista kysymyksista oli
monivalintakysymyksia. Opinnaytetyon kysely paatettiin toteuttaa Google Forms -sovelluksen
avulla, silla sen avulla saa tehtya kyselyita monipuolisesti seka ilmaiseksi. Koettiin myos, etta
silla saatiin kysyttya juuri niita kysymyksia, joita tassa kyselytutkimuksessa haluttiin kysya.
Lisaksi Google Forms oli opinnaytetyon tekijalle jo ennalta tuttu, joten sen kayton opetteluun

ei kulunut aikaa.

Kuten aina tutkimusta toteutettaessa, myos tassa tutkimuksessa oli tarkeaa pohtia parasta
ajankohtaa tutkimuksen toteuttamiselle. Oli tarkeaa esimerkiksi huomioida kevaaseen sijoit-
tuvat juhlapaivat ja myos se, mihin aikaan viikosta kysely kannattaa lahettaa. Kysely suunni-

teltiin alusta asti toteuttavaksi maalis-huhtikuussa, silla oli tarkeaa, etta kysely saadaan to-
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teutettua ennen kesalomia. Haluttiin myos, etta kyselyyn vastaamisaika loppuu ennen paasi-
aista, joka sijoittui vuonna 2017 huhtikuun puolivaliin. Mikali kysely olisi venynyt paasiaisen
yli, sen pelattiin laskevan vastausprosenttia entisestaan, silla useat ihmiset pitavat lomaa
paasiaisen ymparilla. Lisaksi ajateltiin, etta mikali jokin ei mene kyselyssa suunnitelmien mu-
kaan, ehditaan viela toteuttaa toinen tai taydentava kysely ennen kesalomien alkamista. Ky-
sely lahetettiin vastaajille keskella viikkoa ettei se hukkuisi sahkoposteihin alkuviikon kii-
reessa tai toisaalta jaisi sahkopostiin odottamaan vastaamista viikonlopun yli. Kysely lahetet-
tiin potentiaalisille vastaajille heti aamulla, jotta he ehtisivat reagoimaan siihen aamulla sah-

koposteja lukiessaan.

Tutkimuksen kyselylomakkeessa (liite 2) kysymykset jaettiin kuuden eri otsikon alle, jotta ky-
selyrunko saatiin selkeammaksi. Kysely haluttiin aloittaa nopeilla taustatietokysymyksilla,
joilla kartoitettiin esimerkiksi vastaajan yrityksen koko seka toimiala. Nailla tiedoilla haluttiin
seurata, eroavatko vastaukset eri toimialojen tai erikokoisten yritysten keskuudessa. Lisaksi
kysyttiin, kuulostaako toimeksiantajayritys heille tutulta tai onko yritys kayttanyt toimeksian-
tajan palveluita aikaisemmin. Suurin osa kysymyksista oli monivalintakysymyksia, jotta niihin
vastaaminen olisi mahdollisimman nopeaa ja vaivatonta. Taustatietoihin liittyviin kysymyksiin
jouduttiin kuitenkin sisallyttamaan myos muutama avoin kysymys, silla naihin kysymyksiin olisi
ollut vaikeaa rajata sopivat vastausvaihtoehdot. Tallaisia olivat esimerkiksi yrityksen liikelah-
jabudjettiin seka yrityksessa liikelahjoista vastuussa olevaan henkiloon liittyvat kysymykset.
Nama avoimet kysymykset paatettiin myos jattaa vapaaehtoisiksi, mikali joku ei olisi niihin
halunnut vastata. Myos esimerkiksi toimialaan liittyvassa kysymyksessa oli mahdollista valita

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

Seuraavassa osassa kysyttiin toimeksiantajan www-sivuihin liittyvia kysymyksia. Naissa kysy-
myksissa kysyttiin vastaajan mielipiteita erilaisista asioista verkkosivuilla, kuten sivujen ulko-
asusta, tuotteiden loytamisesta seka hintojen merkitsemisesta. Useissa kysymyksissa kaytet-
tiin vastausvaihtoehtoina 5-portaisia asteikkoja, joissa aaripaina oli vastakkaiset adjektiivit.
Naiden asteikkojen kayttaminen tuntui sopivilta vastausvaihtoehdoilta, silla asteikkovastaus-
ten analysoiminen on nopeaa, mutta niiden avulla saadaan kuitenkin selkea kuva siita, mita
mielta vastaaja oikeasti on. Lisaksi joidenkin kysymysten kohdalle laitettiin valmiiksi linkit,
joista vastaaja pystyi katsomaan apua kysymykseen vastaamista varten. Talla haluttiin tehda
kyselyyn vastaaminen mahdollisimman vaivattomaksi vastaajan kannalta. Www-sivuihin liitty-
vien kysymysten lopussa vastaajalta kysyttiin myos kokonaisarvosanaa www-sivuille asteikolla
1-5 ja viimeiseksi kysymykseksi sisallytettiin avoin kysymys, jossa vastaaja pystyi taysin va-
paasti kertomaan mielipiteitaan www-sivuihin liittyen. Avoin kysymys lisattiin sen takia, etta
vastaaja pystyi halutessaan tuomaan esille asioita www-sivuihin liittyen, joista ei oltu varsi-

naisissa kysymyksissa kysytty.
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Seuraavissa kolmessa osassa vastaajalta kysyttiin kysymyksia liittyen toimeksiantajan kaytta-
miin sosiaalisen median markkinointikanaviin. Naiksi kanaviksi valikoituivat Facebook, In-
stagram seka LinkedIn, silla nama ovat toimeksiantajan eniten kayttamat sosiaalisen median
kanavat. Tassa osassa kyselya kysyttiin esimerkiksi seuraavatko ihmiset ylipaataan liikelah-
jayritysten Facebook-, Instagram- tai LinkedIn-sivuja. Yhtena kysymyksena kysyttiin myos vas-
taajan kokonaisarvosanaa asteikolla 1-5 kullekin toimeksiantajan kayttamalle sosiaalisen me-
dian kanavalle. Tahan kysymykseen lisattiin viela avoin osio, johon vastaaja pystyi halutes-

saan perustelemaan vastauksensa.

Viimeisessa kyselyn osassa kysyttiin vastaajan mielipiteita toimeksiantajan blogista. Vastaa-
jilta kysyttiin toimeksiantajan toivomuksesta, kuinka hyodyllisena vastaajat pitivat blogiin kir-
joitettuja teksteja. Blogiin liittyvaan osaan lisattiin myos avoin kysymys, johon vastaaja pystyi
kirjoittamaan ehdotuksia aiheista blogin tuleville postauksille. Kyselyyn vastaajien kesken
paatettiin arpoa viisi termosmukia, jotka opinnaytetyon toimeksiantaja oli luvannut jarjesta-
vansa. Taman vuoksi kyselylomakkeen lopussa oli viela kohta, johon vastaaja pystyi kirjoitta-

maan sahkopostiosoitteensa, mikali tama halusi osallistua arvontaan.

Ennen kyselyn lahettamista kyselylle laadittiin saatekirje (liite 1). Saatekirjeeseen sisallytet-
tiin perustiedot tutkimuksesta, esimerkiksi kuka tutkimuksen toteuttaa, mihin tutkimuksen
tuloksia kaytetaan ja kuinka kauan kyselyn tayttamiseen kuluu aikaa. My0s arvonnasta mainit-

tiin saatekirjeessa, silla talla tiedolla ajateltiin lisaavan ihmisten vastausinnokkuutta.

Linkki kyselyyn lahetettiin 29.3.2017 sahkopostitse 158 eri yrityksen edustajalle. Naista yri-
tyksista 36 olivat toimeksiantajan kanta-asiakkaita, 36 satunnaisia asiakkaita, 36 yrityksia,
jotka olivat tiedustelleet liikelahjoista toimeksiantajalta aikaisemmin, mutta eivat kuitenkaan
koskaan ostaneet, ja 50 yrityksia, jotka eivat olleet kayttaneet toimeksiantajan liikelahjapal-
veluja aikaisemmin. Tavoitteena oli saada 40 vastausta, joiden joukossa olisi vastauksia kai-
kista naista ryhmista. Vastausprosenttitavoitteeksi asetettiin nain ollen 25 prosenttia. Yrityk-
set valikoitiin sattumanvaraisesti, mutta kuitenkin niin, etta kysely lahetettiin eri toimialoilla
toimiville seka erikokoisille yrityksille. Tutkimukseen valikoituneiden toimeksiantajan aikai-
sempien asiakkaiden sahkopostiosoitteet saatiin toimeksiantajan asiakasrekisterista. Niiden
kohdalla, jotka eivat olleet jo asiakkaita, yritykset valikoitiin satunnaisesti Suomen 500 suu-
rimman yrityksen joukosta. Nama yritykset paadyttiin valitsemaan Suomen suurimpien yritys-
ten joukosta talla tavalla, silla kyselyn ajateltiin samalla toimivan markkinointikeinona suu-

remmille yrityksille.

Kyselyyn vastaamisesta lahetettiin kaikille tutkimukseen valikoituneille henkilgille myos muis-
tutusviesti muutama paiva ennen kyselyajan paattymista. Talla ajateltiin nostettavan viela

vastausprosenttia, mikali jotkut otoksesta eivat olleet saaneet viestia tai olivat unohtaneet
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vastata kyselyyn. Opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta toimeksiantaja hoitaa
termosmukien arvonnan vastaajien kesken. Nain ollen niiden vastaajien sahkopostiosoitteet,

jotka olivat ne kyselyn loppuun jattaneet, lahetettiin toimeksiantajalle kyselyajan paatyttya.

Kyselytutkimuksen tulokset paatettiin esittaa paaasiassa kuviomuodossa seka analysoimalla
tuloksia tekstitse. Esimerkiksi ympyrakuviota paatettiin kayttaa esittamaan “kylla tai ei” ky-
symysten vastauksia. Pylvaskuviota paatettiin kayttaa esittamaan esimerkiksi niiden kysymys-
ten vastauksia, joissa pyydettiin arvostelemaan kysymyksessa mainittu asia asteikolla 1-5.

Avointen kysymysten vastauksia paatettiin kasitella tekstimuodossa.
5.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Kysely lahetettiin kaiken kaikkiaan 158 yritysten edustajalle ja siihen saatiin 15 vastausta,
jotka olivat kaikki toimeksiantajan vanhoja asiakkaita. Nain ollen vastausprosentiksi muodos-
tui 9,5 %, eli tavoitteesta jaatiin reilusti. Vastausprosenttia pyrittiin viela kasvattamaan varsi-
naisen kyselyajan loputtua soittamalla 20 sellaiseen yritykseen, jotka eivat olleet aikaisem-
min olleet Yritys X:n asiakkaita. Yhtakaan naista yrityksista ei kuitenkaan enaa saatu vastaa-
maan kyselyyn, silla useat naista yrityksen edustajista olivat hyvin kiireisia. Nain ollen vas-
tausprosentiksi jai 9,5 %. Koska vastausprosentti jai pieneksi, ei tuloksien voida ajatella edus-
tavan koko perusjoukon mielipiteita. Kuitenkin Yritys X:n nykyisten asiakkaiden kohdalla saa-
tiin kyselyn johdosta nakemys siita, mita mielta Yritys X:n digitaalisesta markkinoinnista ol-

laan. Kyselyssa oli yhteensa 27 kysymysta.
5.1.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn ensimmaisessa osassa kysyttiin vastaajien taustatietoja. Taustatietokysymyksia oli

kahdeksan kappaletta, joista viisi monivalintakysymyksia ja kolme avoimia kysymyksia.
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1. Yrityksen toimiala (n=15)

= Teollisuus

= Rakentaminen

= Kauppa

= Palvelut

= Julkinen hallinto
= Muu

Kuvio 4: Yrityksen toimiala

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan yrityksen toimialaa. Kysymys oli pakollinen,
joten kaikki 15 kyselyyn vastannutta henkiloa vastasivat kysymykseen. Enemmisto, 53 % eli
kahdeksan vastaajaa, vastasi yrityksensa toimivan julkisen hallinnon alalla. Toiseksi eniten, 20
% eli kolme vastaajaa, ilmoitti yritykseksensa toimivan palvelualalla ja kolmanneksi eniten, 13
% eli kaksi vastaajaa, ilmoitti yrityksensa toimivan teollisuudessa. Yksi vastaaja eli 7 % ilmoitti
yrityksensa toimialaksi kaupan ja yksi vastaaja vastasi toimialaksi ”Muu”. Tama vastaaja il-
moitti yrityksensa alaksi koulutusalan. Yksikaan vastaajista ei ilmoittanut yrityksensa toimivan

rakennusalalla.

2. Yrityksen koko (henkilostomaara) (n=15)

= 49 tai alle
=50 -99

=100 - 249
= 250 tai yli

Kuvio 5: Yrityksen koko
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Toisessa taustatietokysymyksessa kysyttiin vastaajan yrityksen kokoa henkilostomaaran perus-
teella. Tamakin kysymys oli pakollinen, joten siihen saatiin 15 vastausta. 53 % kaikista vastan-
neista, eli kahdeksan vastaajaa, ilmoitti yrityksessaan olevan 250 tyontekijaa tai enemman.

Toiseksi eniten vastaajia, viisi vastaajaa eli 33 % vastanneista, kertoi yrityksessaan olevan 50-
99 tyontekijaa. Yksi vastaaja eli 7 % kertoi yrityksessaan olevan 100-249 tyontekijaa ja saman

verran ilmoitti yrityksessaan olevan 49 tyontekijaa tai vahemman.

Kolmannessa ja neljannessa kysymyksessa kysyttiin, kuulostaako liikelahjapalveluja tarjoava
Yritys X vastaajille tutulta entuudestaan ja ovatko vastaajat kayttaneet yrityksen liikelahja-
palveluita aikaisemmin. Kaikki kyselyyn vastanneet tunsivat toimeksiantajan nimelta ja olivat

kayttaneet toimeksiantajan liikelahjapalveluja aikaisemmin.

5. Kuinka haluatte asioida liikelahjoja hankkiessanne?

(n=15)
14
12
10
8
6
4
2 . -
0
Tuotteiden tilaus Tarjouspyynto Soitto puhelimitse Vierailu Liikelahjayrityksen
www-sivujen kautta  tuotteista www- liilkelahjoja liilkelahjayrityksessa edustaja tulee
sivujen kautta tarjoavaan katsomassa tuotteita esittelemaan
yritykseen tuotteita

Kuvio 6: Asioiminen liikelahjoja hankittaessa

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka vastaajat haluavat mieluiten asioida liikelahjoja
hankkiessaan. Kysymys oli pakollinen, joten siihen vastasivat kaikki 15 ihmista. Enemmisto eli
12 vastaajaa vastasi, etta he haluavat jattaa tarjouspyynnon 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 esittelemaan tuot-
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teita, jonka vastasi nelja vastaajaa. Vahiten vastauksia sai vierailu liikelahjayrityksessa katso-
massa tuotteita, jonka vastasi kaksi vastaajaa. Kaksi vastaajaa vastasi myos vaihtoehdon

”Muu”, johon he taydensivat viela haluavansa kontaktin tapahtuvan sahkopostitse.

Loput taustatietokysymyksista, eli kysymykset 6, 7 ja 8, olivat vapaaehtoisia vastata. Kuuden-
nessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan yrityksen keskimaaraista budjettia liikelahjoja varten
vuodessa. Kysymykseen vastasi 13 henkiloa, joista seitseman kertoi yrityksensa liikelahjabud-
jetin olevan 3000 euroa tai alle. Nelja kysymykseen vastanneista ei osannut sanoa yrityksensa
liikelahjabudjettia tai kertoi sen vaihtelevan. Kaksi vastaajaa kertoi yrityksensa liikelahjabud-
jetin olevan 10 000 euroa tai yli. Seitsemmannessa kysymyksessa kysyttiin, mihin kayttoon
vastaajan yrityksessa yleensa hankitaan liikelahjoja. Kysymykseen saatiin 14 vastausta. Suurin
osa vastasi, etta liikelahjoja hankitaan markkinointitapahtumia varten, asiakkaille tai yhteis-
tyokumppaneille seka omalle henkilokunnalle. Kahdeksannessa kysymyksessa puolestaan ky-
syttiin, kuka vastaajan yrityksessa paattaa liikelahjojen hankinnasta. Kysymykseen saatiin 14
vastausta. Suurin osa vastaajista kertoi, etta paatoksen tekee kunkin osaston johtaja tai

markkinointiosasto.
5.1.2  Yritys X:n www-sivut

Seuraavassa osassa kysyttiin toimeksiantajan www-sivuihin liittyvia kysymyksia. Www-sivuihin

liittyvia kysymyksia oli 11 kappaletta.

9. Kuinka selkealta Yritys X:n www-sivujen ulkoasu
mielestanne nayttaa asteikolla 1-5? (n=15)

12

10

0 0

1 (erittain 2 3 4 5 (erittain
epaselkealta) selkealta)

Kuvio 7: Www-sivujen ulkoasun selkeys
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Ensimmaisessa www-sivuihin liittyvassa kysymyksessa numero 9 kysyttiin, kuinka selkealta Yri-
tys X:n www-sivujen ulkoasu nayttaa vastaajien mielesta asteikolla 1-5. Kysymyksessa selven-
nettiin, etta 1 vastaa vaihtoehtoa "erittain epaselkealta” ja 5 vaihtoehtoa "erittain selke-
alta”. 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. Tasta nahdaan, etta ylei-

sesti vastaajat pitavat toimeksiantajan www-sivujen ulkoasua paaasiallisesti melko selkeana.

10. Kuinka helppoa on mielestanne loytaa
haluamansa tuote Yritys X:n sivuilta asteikolla 1-5?7
(n=15)

12

10

1 (erittain vaikeaa) 2 3 4 5 (erittain
helppoa)

0 0

Kuvio 8: Tuotteiden loytyvyys

Kysymyksessa numero 10 kysyttiin, kuinka helppoa vastaajien mielesta on loytaa haluamansa
tuote Yritys X:n www-sivuilta asteikolla 1-5, kun arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa "erittain vai-
keaa” ja 5 vaihtoehtoa "erittain helppoa”. Kysymys oli jalleen pakollinen, joten siihen vasta-
sivat kaikki 15 vastaajaa. Enemmisto, eli 10 vastaajaa vastasi arvosanan 4. Vastaajista kolme
vastasi arvosanan 3 ja kaksi vastaajaa arvosanan 5. Vastausten keskiarvoksi saatiin 3,9, josta
nahdaan, etta vastaajat pitavat haluamansa tuotteen loytamista Yritys X:n sivuilta melko

helppona.
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11. Kuinka arvioisitte tuotekuvien laatua Yritys X:n
sivuilla asteikolla 1-5? (n=15)

0 0

1 (erittain 2 3 4 5 (erittain
huonolaatuisia) hyvalaatuisia)

Kuvio 9: Tuotekuvien laatu

Kysymyksessa numero 11 kysyttiin, kuinka vastaajat arvioisivat tuotekuvien laatua Yritys X:n
sivuilla asteikolla 5, kun 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittain huonolaatuisia” ja 5 vaihtoehtoa
”erittain hyvalaatuisia”. Kyselyyn vastaamista nopeuttamiseksi vastaajille annettiin tata kysy-
mysta varten linkki toimeksiantajan mainoslahjat-sivuille, joilla on nakyvilla 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 enemmisto oli siis sita mielta, etta tuotekuvat ovat hyvalaatuisia.
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12. Kuinka hyvin asteikolla 1-5 tuotekuvista saa
mielestanne kuvan siita, milta tuote nayttaa? (n=15)

0 0

1 (erittain 2 3 4 5 (erittain hyvin)
huonosti)

Kuvio 10: Tuotteen kuvaus tuotekuvan perusteella

Kysymyksessa numero 12 kysyttiin, kuinka hyvin asteikolla 1-5 tuotekuvista saa vastaajien
mielesta kuvan siita, milta tuote nayttaa. Kysymyksessa selvennettiin myos, etta arvosana 1
vastasi vaihtoehtoa ”erittain huonosti” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittain hyvin”. Kysymys
oli jalleen kerran pakollinen, eli siihen saatiin 15 vastausta. Vastaajista kuusi vastasi parhaan
arvosanan 5 ja sama maara vastaajia vastasi toisiksi parhaan arvosanan 4. Kolme vastaajaa
vastasi arvosanan 3. Kaikkien vastausten keskiarvoksi saatiin 4,2. Vastauksista voidaan paa-
tella suurimman osan vastaajista olevan sita mielta, etta tuotekuvista saa erittain hyvin tai

melko hyvin kuvan siita, milta tuote nayttaa.
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13. Millaisina pidatte Yritys X:n tarjoamien
tuotteiden hintoja asteikolla 1-5? (n=15)

9
8
7
6
5
4
3
2
1
0 0 0
0
1 (erittain kalliit) 2 3 4 5 (erittain
edulliset)

Kuvio 11: Tuotteiden hinnat

Kysymyksessa numero 13 kysyttiin, millaisina vastaajat pitavat Yritys X:n tarjoamien tuottei-
den hintoja asteikolla 1-5, kun 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittain kalliit” ja 5 vaihtoehtoa ”erit-
tain 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 seitseman vastaajaa arvosanan 3. Vastausten keskiar-
voksi tuli 3,5. Naista tuloksista voidaan paatella, etta toimeksiantajan tuotteiden hinnat on

vastaajien mielesta sopivat, mutta kuitenkin edullisen puolella.

14. Kuinka selkeasti tuotteiden hinnat ovat
mielestanne esitetty asteikolla 1-5? (n=15)

12
10
8
6
4
| I
0 0 i i
1 (erittain 2 3 4 5 (erittain
epaselkeasti) selkeasti)

Kuvio 12: Tuotteiden hintojen esityksen selkeys
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Kysymyksessa numero 14 kysyttiin, kuinka selkeasti tuotteiden hinnat on vastaajien mielesta
esitetty toimeksiantajan www-sivuilla asteikolla 1-5. Kysymys oli pakollinen, joten jalleen
kerran siihen saatiin 15 vastausta. Enemmisto 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. Enemmisto oli siis naiden vastausten pe-
rusteella sita mielta, etta tuotteiden hinnat on esitelty melko selkeasti. Tuloksista nahdaan
kuitenkin myos, etta tuotteiden hintojen esittamisen selkeydessa on viela jonkin verran kehit-

tamisen varaa.

15. Kuinka selkeana asteikolla 1-5 pidatte Yritys X:n
sivuilta loytyvaa merkintahinnastoa vaatteita
hankittaessa? (n=15)

10
9
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7
6
5
4
3
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1
0 0 0 T ]
1 (erittain 2 3 4 5 (erittain
epaselkeana) selkeana)

Kuvio 13: Merkintahinnaston selkeys

Kysymyksessa numero 15 kysyttiin, kuinka selkeana asteikolla 1-5 vastaajat pitavat Yritys X:n
sivuilta loytyvaa merkintahinnastoa vaatteita hankittaessa. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa
“erittain epaselkeana” ja arvosana 5 vaihtoehtoa "erittain selkeana”. Kysymyksen vastaa-
mista nopeuttamiseksi vastaajalle annettiin linkki yhdelle tuotesivulle, josta he loysivat mer-
kintahinnaston. Kysymys oli pakollinen, joten siihen saatiin 15 vastausta. Suurin osa vastaa-
jista, yhdeksan 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. Naista vastauksista nahdaan, etta yleisesti merkintahinnaston selkey-

teen oltiin melko tyytyvaisia, mutta myos jonkin verran kehitettavaa on.
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16. Kuinka hyodyllisena asteikolla 1-5 pidatte, etta
tuotesivun voisi tulostaa suoraan pdf-muotoon?

(n=15)
6
5
4
3
2
1
1N
0
1 (erittain 2 3 4 5 (erittain
hyodyttomana) hyodyllisena)

Kuvio 14: Tuotesivun tulostaminen pdf-muotoon

Kysymyksessa numero 16 kysyttiin, kuinka hyodyllisena vastaajat pitavat asteikolla 1-5, etta

tuotesivun voisi tulostaa suoraan pdf-muotoon. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittain hyo-
dyttomana” ja arvosana 5 vaihtoehtoa "erittain hyodyllisena”. Kysymys oli pakollinen, joten

siihen saatiin jalleen 15 vastausta. Arvosanoihin 4 ja 5 saatiin eniten vastauksia, silla molem-
mat arvosanat antoi viisi vastaajaa. Seuraavaksi eniten vastauksia sai arvosana 3, jonka vas-

tasi nelja vastaajaa. Arvosanan 2 vastasi yksi henkilo. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,9. Kysy-

myksen vastauksista nahdaan, etta enemmisto pitaa tuotesivun tulostamista pdf-muotoon

hyodyllisena.
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17. Kuinka tarkeana asteikolla 1-5 pidatte, etta
lilkelahjoja voi tilata suoraan yrityksen www-
sivuilta? (n=15)

10
9
8
7
6
5
4
3
2
! 0 0
0
1 (erittain 2 3 4 5 (erittain
hyodyttomana) tarkeana)

Kuvio 15: Liikelahjojen tilaaminen suoraan www-sivuilta

Kysymyksessa numero 17 tiedusteltiin, kuinka tarkeana asteikolla 1-5 vastaajat pitavat, etta
lilkelahjoja voi tilata suoraan yrityksen www-sivuilta. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittain
hyodyttamana” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittain tarkeana”. Kysymys oli pakollinen, joten
siihen saatiin 15 vastausta. Reilu enemmisto, eli yhdeksan vastaajaa vastasi arvosanan 5. Seu-
raavaksi eniten, nelja vastaajaa, vastasi arvosanan 4 ja kaksi vastaajaa vastasi arvosanan 3.
Vastausten keskiarvoksi saatiin 4,5. Tuloksista nahdaan siis, etta lahes kaikki vastaajat pitavat
lilkelahjojen tilaamista suoraan www-sivuilta erittain tai melko tarkeana. Tama ei ole ollut
toimeksiantajan www-sivuilta tahan mennessa mahdollista, joten tama ominaisuus kannattaa

ehdottomasti toteuttaa tulevaisuudessa.

18. Minka kokonaisarvosanan antaisitte Yritys X:n
www-sivuista asteikolla 1-5? (n=15)
12

10
8
6
4
2
0 0 0 L
3 4 5 (

1 (erittain huono) 2

erittain hyva)

Kuvio 16: Kokonaisarvosana www-sivuille
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Viimeisessa www-sivuihin liittyvassa pakollisessa kysymyksessa 18 kysyttiin vastaajilta koko-
naisarvosanaa Yritys X:n www-sivuista asteikolla 1-5. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittain
huono” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittain hyva”. Kysymykseen saatiin 15 vastausta, joista
enemmisto, 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 nahdaan, etta Yritys
X:n www-sivuihin oltiin kokonaisuudessaan melko tyytyvaisia, mutta myos pienta kehitettavaa

viela on.

Viimeinen www-sivuihin liittyva kysymys oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat halutessaan
vastata. Kysymyksessa numero 19 kysyttiin, onko vastaajilla joitakin muita kommentteja liit-
tyen Yritys X:n www-sivuihin. Kysymykseen saatiin kaksi vastausta, joissa sanottiin esimer-

kiksi, etta www-sivujen varityksen kontrasti ei riita.
5.1.3  Yritys X:n sosiaalinen media

Seuraavissa osissa vastaajilta kysyttiin kysymyksia liittyen Yritys X:n kayttamiin sosiaalisen
median kanaviin. Ensimmaisessa sosiaaliseen mediaan liittyvassa osassa kysyttiin kysymyksia
Yritys X:n Facebook-sivuista. Ensimmaisessa Facebook-sivuihin liittyvassa kysymyksessa, eli
kysymyksessa numero 20, kysyttiin, seuraavatko vastaajat ylipaataan Facebookissa liikelah-

jayritysten sivuja. Kysymys oli pakollinen, ja kaikki 15 vastaajaa vastasi vaihtoehdon ”ei”.

21. Minka arvosanan antaisitte Yritys X:n Facebook-
sivuille kokonaisuudessaan asteikolla 1-5? (n=15)

14
12

10

0 0

1 (erittain huono) 2 3 4 5 (erittain hyva)

Kuvio 17: Kokonaisarvosana Facebook-sivuille
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Toisessa Facebook-sivuja koskevassa kysymyksessa, eli kysymyksessa numero 21, vastaajalta
kysyttiin kokonaisarvosanaa Yritys X:n Facebook-sivuille asteikolla 1-5, kun arvosana 1 vastasi
vaihtoehtoa "erittain huono” ja arvosana 5 vaihtoehtoa ”erittain hyva”. Kysymys oli pakolli-
nen, joten siihen saatiin 15 vastausta. Enemmisto, 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 nahdaan,

etta Facebook-sivuissa on siis viela kehittamisen varaa.

Facebook-sivuihin liittyvien kysymysten lopussa oli viela vapaaehtoinen avoin kysymys, jossa
vastaaja pystyi perustelemaan vastauksensa kysymykseen 21. Vastauksensa perusteli nelja
vastaajaa, joista lahes kaikki sanoivat, etta Yritys X:n Facebook-sivut nayttavat samalta kuin

kaikki muutkin yritysten Facebook-sivut.

22. Seuraatteko Instagramissa liikelahjayritysten sivuja?
(n=15)

7% (1)

= Kylla
m Ej

Kuvio 18: Liikelahjayritysten sivujen seuraaminen Instagramissa

Seuraavassa osassa kysyttiin Yritys X:n Instagramiin liittyvia kysymyksia. Kysymyksessa numero
22 kysyttiin, seuraavatko vastaajat Instagramissa liikelahjayritysten sivuja ylipaataan. Kysy-
mys oli pakollinen, eli sithen saatiin 15 vastausta. Reilu enemmisto, eli 14 vastaajaa vastasi,
etta he eivat seuraa liikelahjayritysten sivuja Instagramissa. Yksi vastaaja kuitenkin myos vas-

tasi, etta seuraa liikelahjayritysten Instagram-sivuja.
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23. Minka arvosanan antaisitte Yritys X:n
Instagramille kokonaisuudessaan asteikolla 1-57?

(n=15)
10
9
8
7
6
5
4
3
2
 -n I o
0
1 (erittain huono) 2 3 4 5 (erittain hyva)

Kuvio 19: Kokonaisarvosana Instagram-sivuille

Kysymyksessa numero 23 kysyttiin taas kokonaisarvosanaa Yritys X:n Instagram-sivuille as-
teikolla 1-5. Kysymys oli pakollinen, joten jalleen siihen saatiin 15 vastausta. Enemmisto, yh-
deksan 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.
Yksikaan vastaaja ei kuitenkaan antanut Instagram-sivuille parasta mahdollista arvosanaa 5.
Instagram-sivuille annettujen kokonaisarvosanojen keskiarvoksi saatiin 2,9. Vastauksista nah-

daan, etta opinnaytetyon toimeksiantajan Instagram-sivuissa on reilusti kehittamisen varaa.

Instagramiin liittyvien kysymysten lopussa oli avoin kohta, johon vastaaja pystyi halutessaan
perustelemaan vastauksensa kysymykseen 23. Vastauksensa perusteli nelja vastaajaa. Yksi
vastaajista sanoi, etta on hienoa, etta yritys on Instagramissa, mutta Yritys X:n Instagram-si-
vuilta loytyvat kuvat eivat herata mielenkiintoa ostamiseen tai tuotteiden tutustumiseen.

Muut vastaajat sanoivat, etta eivat osaa oikein sanoa, silla he eivat kayta Instagramia.

Seuraavassa kyselyn osassa kysyttiin kysymyksia liittyen Yritys X:n LinkedIn-sivuihin. Ensim-
maisessa taman osan kysymyksessa, eli kysymyksessa numero 24 kysyttiin, seuraavatko vas-
taajat LinkedIn:issa liikelahjayritysten sivuja ylipaataan. Kysymys oli pakollinen ja kaikki 15

vastaajaa kertoivat, etta he eivat seuraa liikelahjayritysten sivuja LinkedIn:issa.
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25. Minka arvosanan antaisitte Yritys X:n LinkedIn-sivuille
kokonaisuudessaan asteikolla 1-57?

12

10

0

0
.

1 (erittdin huono) 2 3 4 5 (erittain hyva)

Kuvio 20: Kokonaisarvosana LinkedIn-sivuille

Kysymyksessa numero 25 kysyttiin, minka kokonaisarvosanan vastaajat antaisivat Yritys X:n
LinkedIn-sivuille asteikolla 1-5. Myos tama kysymys oli pakollinen vastata, joten siihen saatiin
15 vastausta. Suurin osa vastaajista, 10 vastaajaa, antoi LinkedIn-sivuille kokonaisarvosanaksi
3 ja toiseksi eniten, nelja vastausta, sai arvosana 4. Yksi vastaaja antoi LinkedIn-sivuille arvo-
sanaksi 1. Arvosanoja 2 tai 5 ei antanut LinkedIn-sivuille yksikaan kyselyyn vastannut. Lin-
kedIn-sivuille annettujen kokonaisarvosanojen keskiarvoksi saatiin 3,1. Naista tuloksista nah-

daan, etta myos LinkedIn-sivuissa on kehitettavaa.
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Kokonaisarvosanat Yritys X:n kayttamista sosiaalisen
median kanavista (1 = erittdin huono, 5 = erittain hyva)
(n=15)

12
10
9
4
3
2
I 1
0 0
[] =
3 4

B Facebook M Instagram LinkedIn

14

12
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Kuvio 21: Kokonaisarvosanat sosiaalisen median kanavista

Kuviossa 21 on viela esitetty vastaajien antamat kokonaisarvosanat Yritys X:n Facebook-, In-
stagram- ja LinkedIn-sivuille, jotta niita on helpompi vertailla toisiinsa. Vastauksista voidaan
nahda, etta Facebook-sivut saivat kaiken kaikkiaan parhaat arvosanat, silla Facebook-sivuille
annettujen arvosanojen keskiarvo oli 3,3. LinkedIn-sivut saivat toisiksi parhaat arvosanat, silla
LinkedInille annettujen arvosanojen keskiarvoksi saatiin 3,1. Instagram-sivut saivat kokonai-
suutena huonoimmat arvosanat, silla Instagramille annettujen arvosanojen keskiarvoksi muo-

dostui vain 2,9.
5.1.4  Yritys X:n blogi

Kyselyn viimeisessa osassa vastaajilta kysyttiin kysymyksia liittyen Yritys X:n blogiin. Blogiin

liittyvia kysymyksia oli kaksi kappaletta.
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26. Kuinka hyodyllisena pidatte blogissa kasiteltavia asioita
asteikolla 1-5? (n=15)
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1 (erittdin 2 3 4 5 (erittain

hyodyttomana) hyodyllisena)

Kuvio 22: Blogissa kasiteltavien asioiden hyodyllisyys

Kysymyksessa numero 26 kysyttiin, kuinka hyodyllisena vastaajat pitavat blogissa kasiteltavia
asioita asteikolla 1-5. Arvosana 1 vastasi vaihtoehtoa ”erittain hyodyttomana” ja arvosana 5
vaihtoehtoa "erittain hyodyllisena”. Kysymys oli pakollinen, eli siihen saatiin 15 vastausta.
Taman kysymyksen vastauksissa oli selvaa hajontaa. Kuitenkin hieman yli puolet vastaajista,
kahdeksan vastaajaa, oli asteikon puolivaheilla, silla 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. Nai-
den arvosanojen keskiarvoksi saatiin 3,1. Vastauksista on siis nahtavilla, etta jotkut vastaa-
jista pitivat blogissa kasiteltavia asioita hyodyllisena ja toiset taas hyodyttomina, mutta vas-

tausten keskiarvo oli asteikon puolessa valissa.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa numero 27 vastaajilta kysyttiin ideoita aiheista, joita voi-
taisi kasitella Yritys X:n blogissa tulevaisuudessa. Kysymykseen vastaaminen oli vapaaehtoista
ja siihen saatiin kaksi vastausta. Vastauksista saatiin tuleviksi blogipostausten aiheiksi esimer-
kiksi tuotteiden ekologisuus ja kierratettavyys, joka on nykypaivana erittain tarkea ja useita

ihmisia kiinnostava aihe.

5.2 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Kyselytutkimuksen vastauksissa ei ollut suuria eroja riippuen vastaajan yrityksen toimialasta
tai koosta. Koska kaikki kyselyyn vastanneet olivat vanhoja asiakkaita, ei voida tietaa, olisiko
vastauksissa ollut suuria eroja, mikali vastaajien joukossa olisi ollut myos sellaisten yritysten

edustajia, jotka eivat ole kayttaneet toimeksiantajan palveluja aikaisemmin. Tutkimuksen tu-
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loksista voidaan kuitenkin nahda kyselyyn vastanneiden kohdalla selkeasti, etta he olivat kai-
ken kaikkiaan melko tyytyvaisia Yritys X:n www-sivuihin. Tulokset ovat siis yleistettavissa ny-

kyisten asiakkaiden kohdalla.

Vaikka asiakkaat olivatkin melko tyytyvaisia www-sivuihin, kuitenkin myos muutamia kehitys-
kohteita loytyi. Lahes kaikki kyselyyn vastanneet pitivat tarkeana, etta liikelahjoja voi tilata
suoraan yrityksen www-sivuilta. Tutkimuksen tuloksista on siis selkeasti nahtavissa, etta ti-
lauksen tekeminen suoraan Yritys X:n www-sivujen kautta kannattaa tehda mahdolliseksi.
Tama vaatisi kuitenkin myos sen, etta maksaminen onnistuu suoraan www-sivujen kautta.
Mahdollisuus tilata tuotteita suoraan www-sivuilta saattaisi vahentaa yritysten kynnysta tilata
liilkelahjoja etenkin siina tapauksessa, kun asiakas on jo etukateen varma siita, mita han ha-
luaa tilata. Ominaisuus saattaisi tuoda myos uusia asiakkaita, mikali jotkut yritykset pitavat
tilausmahdollisuutta suoraan www-sivuilta erittain tarkeana liikelahjayritysta valitessaan. Toi-
meksiantaja halusi myos tietaa, pitavatko yritysten edustajat hyodyllisena sita, etta tuotesi-
vun voi tulostaa www-sivuilta suoraan pdf-muotoon. Suurin osa kyselyyn vastanneista piti tata

tarkeana, joten ominaisuus kannattaa pitaa www-sivuilla myos tulevaisuudessa.

Tuotteiden loytyvyytta Yritys X:n www-sivuilta pidettiin paaasiallisesti melko helppona, mutta
vain kaksi vastaajaa sanoi sen olevan erittain helppoa. Tuotteiden loytyvyytta voisi entises-
taan parantaa esimerkiksi silla, etta niissa tuoteryhmissa, joissa tuotteita on paljon, voisi
tuotteita selata esimerkiksi 100 kerrallaan. Talloin tuotteen etsijan ei tarvitsisi jatkuvasti
hyppia sivulta toiselle, vaan han nakisi heti tuoteryhmasivulle mennessaan 100 ensimmaista
tuotetta, kun talla hetkella yhdella sivulla nakyvien tuotteiden maara on 60. Jos sivuilla vie-
railija haluaa kuitenkin selata mieluummin sivulta toiselle ja nahda 60 tuotetta kerrallaan,
kannattaa myos tama vaihtoehto jattaa mahdolliseksi. Sivun ylalaitaan voitaisi taman lisaksi

kuitenkin sisallyttaa vaihtoehto ”nayta 100 tuotetta kerrallaan”.

Tuotekuvien laatuun oltiin vastaajien kesken kaiken kaikkiaan melko tyytyvaisia. Tuotekuvia
voitaisi kuitenkin viela kehittaa yhtenaistamalla niita. Talla hetkella jotkut tuotekuvista esi-
merkiksi ovat valkoisella taustalla ja jotkut taas tummalla taustalla, joka saa tuotekatego-
riasivut nayttamaan hieman sekavilta. Kaikki tuotekuvat kannattaisi olla valkoisella taustalla,
jolloin sivut nayttaisivat entista siistimmilta. Tuotekuvien yhtenaistaminen voisi johtaa myos

sithen, etta asiakkaat selaisivat innokkaammin tuotesivuja.

Suurin osa vastaajista piti Yritys X:n sivuilta loytyvaa merkintahinnastoa vaatteita hankitta-
essa melko selkeana. Jotkut vastaajista olivat kuitenkin keskivaiheilla, eli eivat pitaneet mer-
kintahinnastoa selkeana eivatka epaselkeana. Merkintahinnastoa voisi selkeyttaa esimerkiksi

laittamalla vain juuri kyseista tuotetta koskevat merkkaukset tuotesivun merkintahinnastoon.
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Nain asiakas saisi mahdollisimman helposti ja nopeasti tiedon, mita eri merkkaustapoja voi-
daan kayttaa juuri kyseiseen tuotteeseen. Tama toki edellyttaisi sita, etta jokaisen tuotesivun

kohdalla merkintahinnastoa pitaisi 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 enemmisto vastaajista antoi arvosa-
nan 3, joka nayttaa, etta niissa on kehitettavaa. Kaiken kaikkiaan kuitenkin Facebook nayttaa
vastausten perusteella olevan talla hetkella sosiaalisen median kanavista parhaassa kunnossa.
Yksikaan vastaajista ei kertonut seuraavansa liikelahjayritysten Facebook-sivuja, mutta Yritys
X:n kannattaa kuitenkin jatkaa Facebook-sivujen paivittamista aktiivisesti, silla kuten jo opin-
naytetyon tietoperustassakin mainittiin, on Facebook yksi sosiaalisen median tarkeimmista
markkinointikanavista ja useat ihmiset etsivat kaikista sosiaalisista medioista tietoa ensim-
maiseksi Facebookista. Taman takia Yritys X:n kannattaa kuitenkin jatkaa Facebook-sivujen
paivittamista aktiivisesti, vaikka yksikaan kyselyyn vastaajista ei kertonutkaan seuraavansa
liikelahjayritysten Facebook-sivuja. Talla hetkella Yritys X:n Facebook-sivujen paivitykset
ovat melko tarjouspainotteisia ja sivuja seuraa hieman yli 100 ihmista. Tykkaajia saataisi var-
masti lisaa esimerkiksi jakamalla enemman liike- ja mainoslahjoihin liittyvia artikkeleita seka
Yritys X:n omia blogipostauksia. MyOs esimerkiksi uusista tuotteista voitaisi silloin talloin ker-

toa Facebook-sivuilla.

Yritys X:n Instagram-sivut saivat kaikista toimeksiantajan kayttamista sosiaalisen median ka-
navista huonoimmat arvosanat. Yrityksen kannattaa ehdottomasti jatkaa markkinointia In-
stagramissa, mutta sivuja tulee kehittaa, jotta siita saadaan jatkossakin kannattava markki-
nointikanava. Koska Instagram-sivuilla paaasiassa ovat kuvat, tulisi niiden laatua kehittaa.
Tuotteita voitaisi esimerkiksi esitella enemman lifestyle-tyylisena ja varsinaisessa kaytossa,
jotta kuvat herattaisivat katsojien mielenkiinnon. Esimerkiksi vaatteita ja hattuja voisi poy-
dalla olon sijasta esitella ihmisten paalla niin, etta henkilon kasvot eivat nay. Jos henkilon
kasvot nakyvat kuvassa, saattaa se vieda liikaa huomiota itse esiteltavalta tuotteelta. Myos
kuvien taustoja voitaisi vaihdella ja kuvia voitaisi ottaa myos ulkona. Tarkeinta on kuitenkin
se, etta kuvat eivat ole ristiriidassa toistensa kanssa ja Instagram-sivut nayttavat siistilta.
Nailla tavoin ihmiset saataisi mahdollisesti kiinnostumaan kuvista enemman ja seuraamaan
Instagram-sivuja. Talla hetkella toimeksiantajan Instagram-sivuilla ei myoskaan ole minkaan-
laista esittelya yrityksesta. Lyhyt esittelyteksti on hyva sisallyttaa Instagram-sivuille, silla tal-

6in kavija tietaa heti, millaisen yrityksen Instagram-sivuilla han on.

Myos Yritys X:n LinkedIn-sivuja tulisi kyselytutkimuksen tulosten perusteella kehittaa. Kyse-
lyyn vastanneet kommentoivat esimerkiksi tekstin paljoutta ennen kuvia ja varsinaisia paivi-
tyksia. Esittelytekstia LinkedIn-sivuilla kannattaa siis hieman tiivistaa, ja siita kannattaa vain

lyhyt esittely yrityksesta. Talloin asiakkaat jaksavat lukea koko tekstin ja kiinnostus LinkedIn-
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sivuihin tai mahdollisesti koko yritykseen saattaa herata uudella tavalla. Mikali sivuilla vierai-
lija saadaan esittelytekstin avulla kiinnostumaan yrityksesta, vierailee han todennakoisesti
yrityksen www-sivuilla, joilta han saa lisatietoa yrityksesta. Kyselysta saatiin myos joitakin ai-
heita blogin tuleville postauksille. Vastaajat ehdottivat tulevien postausten aiheiksi esimer-
kiksi tuotteiden ekologisuutta ja kierratettavyytta. Naita varmasti kannattaisikin kasitella blo-

gissa, silla ekologisuus on erityisesti nykypaivana erittain useita ihmisia kiinnostava aihe.

Vastaavanlainen tutkimus, jossa selvitetaan yritysten edustajien mielipiteita Yritys X:n digi-
taalisesta markkinoinnista, kannattaa toteuttaa myos tulevaisuudessa. Tassa tutkimuksesta
saadut kehitysehdotukset kannattaa kuitenkin kasitella ja halutessa toteuttaa ennen tata. Ky-
selytutkimuksesta saaduista vastauksista nahdaan, etta julkisen hallinnon alalla toimivien yri-
tysten edustajat olivat innokkaampia vastaamaan kyselyyn kuin muilla toimialoilla toimivien
yritysten edustajat. Tama on tarkea tieto tulevaisuutta ajatellen, mikali vastaavanlainen tut-

kimus tullaan toteuttamaan myos tulevaisuudessa.

Saaduista vastauksista oli my0s selkeasti nahtavissa, etta niiden yritysten edustajia, jotka ei-
vat ole aikaisemmin olleet asiakkaina, on hankalaa saada vastaamaan kyselyyn. Mikali vas-
taava tutkimus tullaan toteuttamaan myos tulevaisuudessa, kannattaa naiden yritysten koh-
dalla pohtia joitakin muita lahestymistapoja, esimerkiksi soittamalla yritykset ensin lapi ja
varmistamalla, kuka on oikea henkilo vastaamaan kyselyyn. Etenkin isommissa yrityksissa
markkinointi- ja viestintaosastoilla on usein paljonkin tyontekijoita, joten liikelahjoista vas-
taava henkilo kannattaa varmistaa esimerkiksi soittamalla yrityksen vaihteeseen tai markki-
nointi- tai viestintajohtajalle. Toinen vaihtoehto on, etta tutkimus tehdaan kokonaan haastat-
telemalla, joskin tassa tapauksessa vastaajalle kannattaisi lahettaa kysymykset jo etukateen,
silla www-sivuihin tai sosiaaliseen mediaan liittyvia kysymyksia voi olla vaikeaa vastata saman

tien puhelimessa.
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Liite 1: Kyselyn saatekirje

Hei,

Liikelahjapalveluja tarjoava Yritys X tekee tutkimusta yritysten mielipiteista Yritys X:n www-
sivuista, sosiaalisen median kanavista seka palveluista. Kysely toteutetaan yhteistyossa Lau-
rea-ammattikorkeakoulun opinnaytetyota tekevan liiketalouden opiskelijan kanssa. Vastauk-
senne on meille arvokas, silla kyselysta saatuja tietoja kaytetaan Yritys X:n toiminnan kehit-
tamiseen. Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 10-15 minuuttia ja siihen voi vastata keskiviik-
koon 12.4. asti. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti eika yksittaisia vastauksia voida

tunnistaa.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan viisi termosmukia (arvo 33€). Jos haluatte osallistua
arvontaan, voitte jattaa sahkopostiosoitteenne kyselyn lopussa olevaan kenttaan. Arvottavaan
tuotteeseen paasette tutustumaan paremmin tasta linkista: *linkki tuotteeseen*

Kyselyyn paasette tasta: *linkki kyselyyn*

Kiitos vastauksestanne jo etukateen.

Ystavallisin terveisin,

Anni Laasala
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Liite 2: Kyselylomake

Kysely Yritys X:n www-sivuista ja sosiaalisesta mediasta

Keraamme tietoa kehittaaksemme 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:

O 4 tai alle
05-49
050-99
0100 - 249
0 250 tai yli

3. Kuulostaako liikelahjapalveluja tarjoava Yritys X teille tutulta entuudestaan? *
0 Kylla

OEi

O En osaa sanoa

4, Oletteko kayttaneet Yritys X:n liikelahjapalveluja aikaisemmin? *
0 Kylla

O Ei

O En tieda / En osaa sanoa

5. Kuinka haluatte asioida liikelahjoja hankkiessanne? Voitte halutessanne valita useita
vaihtoehtoja.

O Tuotteiden tilaus suoraan www-sivujen kautta

O Tarjouspyynto tuotteista suoraan www-sivujen kautta

O Soitto puhelimitse liikelahjoja tarjoavaan yritykseen

0 Vierailu liikelahjoja tarjoavan yrityksen tiloissa katsomassa tuotteita
O Liikelahjoja tarjoavan yrityksen edustaja tulee esittelemaan tuotteita
O Muu:
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6. Mika on yrityksenne keskimaardinen budjetti liikelahjoja varten vuodessa?

7. Mihin kayttoon yrityksessanne yleensd hankitaan liikelahjoja?

Yritys X:n www-sivut

Vierailkaa nyt Yritys X:n www-sivuilla: *linkki*

9. Kuinka selkedlta Yritys X:n www-sivujen ulkoasu mielestanne nayttda asteikolla 1-5? *
Erittain epaselkealta 1 2 3 4 5 Erittain selkealta

10. Kuinka helppoa on mielestanne loytaa haluamansa tuote Yritys X:n sivuilta asteikolla
1-52 *

Erittain vaikeaa 1 2 3 4 5 Erittain 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? *
Erittain huonolaatuisia 1 2 3 4 5 Erittain hyvalaatuisia

12. Kuinka hyvin asteikolla 1-5 tuotekuvista saa mielestanne kuvan siita, milta tuote nayt-
taa? *

Erittain huonosti 1 2 3 4 5 Erittain hyvin

13. Millaisina pidatte Yritys X:n tarjoamien tuotteiden hintoja asteikolla 1-57 *
Erittain kalliit 1 2 3 4 5 Erittain edulliset

Voitte katsoa kysymyksen 14 vastaamista varten esimerkiksi seuraavaa tuotesivua: *linkki*

14. Kuinka selkeasti tuotteiden hinnat ovat mielestanne esitetty asteikolla 1-5? *
Erittain epaselkeasti 1 2 3 4 5 Erittain selkeasti

Voitte katsoa kysymyksen 15 vastaamista varten esimerkiksi seuraavaa tuotesivua: *linkki*

15. Kuinka selkedna asteikolla 1-5 pidatte Yritys X:n sivuilta loytyvaa merkintahinnastoa
vaatteita hankittaessa? *

Erittain epaselkea 1 2 3 4 5 Erittain selkea
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16. Kuinka hyodyllisend asteikolla 1-5 piddtte, ettd tuotesivun voisi tulostaa suoraan pdf-
muotoon? *

Erittain hyodyttomana 1 2 3 4 5 Erittain hyodyllisena
17. Kuinka tarkedna asteikolla 1-5 pidatte, etta liikelahjoja voi tilata suoraan yrityksen
www-sivuilta?*

Erittain hyodyttomana 1 2 3 4 5 Erittain tarkeana

18. Minka kokonaisarvosanan antaisitte Yritys X:n www-sivuista asteikolla 1-57 *
Erittain huono 1 2 3 4 5 Erittain hyva

19. Onko teilld joitakin muita kommentteja liittyen Yritys X:n www-sivuihin?

Yritys X:n Facebook-sivut

20. Seuraatteko Facebookissa liikelahjayritysten sivuja? *
O Kylla
OEi

Kaykaa nyt tutustumassa Yritys X:n Facebook-sivuihin: *linkki*

21. Minka arvosanan antaisitte Yritys X:n Facebook-sivuille kokonaisuudessaan asteikolla
1-52 *

Erittain huono 1 2 3 4 5 Erittain hyva
Halutessanne perustelkaa vastauksenne.

Yritys X:n Instagram

22. Seuraatteko Instagramissa liikelahjayritysten sivuja? *
0 Kylla
O Ei

Kaykaa nyt tutustumassa Yritys X:n Instagramiin: *linkki*
23. Minka arvosanan antaisitte Yritys X:n Instagramille kokonaisuudessaan asteikolla 1-5?*

Erittain huono 1 2 3 4 5 Erittain hyva
Halutessanne perustelkaa vastauksenne.
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Yritys X:n LinkedIn

24. Seuraatteko LinkedIn:issa liikelahjayritysten sivuja? *
0 Kylla
OEi

Kaykaa nyt tutustumassa Yritys X:n LinkedIn-sivuihin: *linkki*

25. Minka arvosanan antaisitte Yritys X:n LinkedIn-sivuille kokonaisuudessaan asteikolla
1-52 *

Erittain huono 1 2 3 4 5 Erittain hyva
Halutessanne perustelkaa vastauksenne.

Yritys X:n blogi
Kaykaa nyt tutustumassa Yritys X:n blogiin: *linkki*

26. Kuinka hyodyllisena pidatte blogissa kasiteltavia asioita asteikolla 1-5? *
Erittain epahyodyllisina 1 2 3 4 5 Erittain hyodyllisina
Halutessanne perustelkaa vastauksenne.

27. Onko teilld jotakin ideoita, mitd asioita Yritys X:n blogissa voisi kasitelld tulevaisuu-
dessa?

Jos haluatte osallistua termosmukien arvontaan, voitte jattaa sahkopostiosoitteenne ta-
han.




