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1 JOHDANTO

Johdannossa kaésittelen sitd, mika sai minut valitsemaan juuri tdmén aiheen.
Kerron tutkimusongelmasta ja sen tavoitteesta. Asetan tutkimuskysymykset, seka
muutaman apukysymyksen joihin on tarkoitus vastata tutkimuksen avulla. Lisaksi
kerron tyon rajauksessa seka itse tutkimastani yrityksesta. Yritys on uusi Vaasan
alueella, joten pyrin avaamaan sitd mahdollisimman kattavasti. Yritan kertoa sen

markkinoinnista seka toimintatavoista, joihin pohjautuu valitsemani teoria.

1.1 Johdatus aiheeseen

Jokainen meisté viestii aina tietoisesti tai tiedostomatta esimerkiksi: kehonkielellg,
séhkoisesti, paperilla symboleilla, jopa ei viestiminen viestii jollekin jotakin.
Samasta syysta yrityksen ja organisaation on mietittdva mitd ja miten he viestivat.
Vaikka organisaatiolla ei ole viestintdsuunnitelmaa se kuitenkin viestii omalla
logollaan, nimelldan, sijainnillaan, tuotteillaan, palvelullaan, ulkonadllaan seké
omilla hinnoillaan. Tdmaén takia organisaation on hyva pohtia, millaista viestintaa
sen tulisi tietoisesti suunnitella, jotta muodostuva mielikuva tai tieto yrityksesta
eivat olisi kontrolloimattomia tai esimerkiksi sattumanvaraisia. (Vuokko 2009,
11).

Organisaation tehtdvédna on viestid tietoa omasta yrityksesta, sen toiminnasta tai
tuotteesta eri sidosryhmille. Kuitenkin tarkoituksena ei ole vain viestin
valittdminen, vaan suositteleminen, houkutteleminen sek& positiivisten
mielikuvien rakentaminen kaikkia kanavia kayttden. Organisaatio voi viestid
henkilokohtaisen myyntityén avulla, mainonnan ja menekinedistamisen avulla
sekd suhde- ja tiedotustoiminnan avulla. Nama markkinointiviestinndn keinot
yhdistyvat eri kanavissa. Yritys voi kayttdd séhkopostia tai puhelinta
henkilokohtaisena myyntityond jarjestdd tapahtumia menekinedistdmista seka
suhde ja tiedotustoiminnan varten sekad sosiaalista mediaa mainontaa varten.

Kanavat toimivat seka yrityksen ilmeend, ettd markkinointikeinona.

Maailmaa muuttuu, silld yrityksen normaali tydskentely tapahtuu Internetin seké
tietokoneiden vélitykselld. Taméa jollakin tavalla pakottaa yrityksen olemaan

verkossa ja toteuttamaan ylldmainittuja markkinointiviestintd keinoja myos
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verkon avulla. Yksi vélttdamattomistd kanavista on yrityksen kotisivu, jonka
hyddyntdmismahdollisuudet ovat suuret. Kotisivu antaa ei pelk&staan asiakkaille
vaan kaikille sidosryhmille tiedon yrityksen tuotteista ja niiden sisallosta. Lisaksi
se voi toimia esimerkiksi helppona kanavana saada lisaa tietoa yrityksesté ja sen
toiminnasta. (Rope 2005, 331, 332).

Idea oppindytetydn aiheeseen lahti harjoittelupaikasta, jossa olin kesén aikana.
Harjoitteluni aikana paatin suunnitella uudelle vuonna 2014 perustetulle
yritykselle internetsivuston. Yritys on Vaasalainen lifestyle -myymaéla nimeltaan
Minun\min. Minun\min on verkostoitunut todella hyvin sosiaaliseen mediaan
kuten esimerkiksi facebook, instagram seké pinterest, mutta kotisivujen teko jai
viela suunnittelematta. Vaikka ndmé muut viestintdkanavat toimivat hyvin seka
yrityksen ilmeend, ettd sen markkinointikeinona, on hyvéa saada nama kanavat
yhdistavé tekija. Kotisivujen tekoon tarvitaan paljon suunnittelua ja ajattelua,
jonka takia kuluttajatutkimus on yrityksen kannalta hyva tapa saada toimivat
kotisivut. Toisin sanoin, kotisivujen teko tapahtuu kuluttajatutkimuksen kautta,
josta paatinkin tehda oppindytetyota. Lisaksi yritys pystyy selvittdmaan
esimerkiksi sen, miten hyvin kuluttajat tuntevat yrityksen toimintaa seka

millainen media tavoittaisi heitd paremmin.

Kotisivut eivat pelkéstddn kuvastaa yritystd ja sen ammattitaitoa vaan antavat
mahdollisuuden palvella ja tavoittaa asiakkaita laajemmin esimerkiksi
paikallisen kivijalkamyymaldn ulkopuolella tai jopa globaalisti. Lisaksi
kotisivut kasvattavat yrityksen luotettavuutta ja sen uskottavuutta, mika taas
toimii mainiosti potentiaalisten asiakkaiden hankinnassa. Kotisivut toimivat
kilpailukeinona. Niiden avulla pienikin yritys on kova vastus kilpailijoille.
Kuitenkin kotisivut voivat toimia myos negatiivisesti yritykselle, jos ne ovat
huonosti toteutetut. Huonolaatuiset kotisivut eivét herdté luottamusta, mika taas

on tarkeé osa esimerkiksi suhteen luomisessa yrityksen ja asiakkaan valilla.
1.2 Tutkimusongelma ja tavoite
Yrityksen tavoitteena on saada kuluttajaa ostamaan sen tuotteita ja palveluita.

Paras tapa saavuttaa tdma tavoite on, ymmértdd miten kuluttaja tekee

ostopéatoksen. Mitd enemman yritys ymmartaa kuluttajan ostopéatdosprosessin sita



helpommin se voi luoda paremman markkinointiviestinndn. Kuluttajan
ostopaitoksen teko on prosessi, jossa on viisi vaihetta, jotka ovat ongelman
tunnistaminen, informaation etsiminen, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatds seka
arviointi. Jokainen vaihe prosessissa on téarked, kuitenkin kaksi vaihetta ovat
valttamattomia yrityksen markkinointiviestinnédlle. Ensimmadinen valttdmé&ton
vaihe on informaation etsiminen, jossa kuluttaja etsii tietoa kdymalla aikaisemmat
kokemukset ja muistot lapi saadakseen tarvetta tuotteen ostamiselle. Toinen
tirked vaihe on vaihtoehtojen arviointi, siind kuluttaja vertaa useita
ostomahdollisuuksia keskendén. (Clow & Baack 2007, 62-63.)

Oppinaytetyon tutkimusongelmana toimii se, ettd yrityksen on tarkea tietdd miten
asiakkaat kayttaytyvat, silla kaytds vaikuttaa ostoprosessiin seka sen
ymmartaminen auttaa yritysta vaikuttamaan kuluttajan paatoksentekoon (Y likoski
1999, 77). Kuitenkin ajatuksena on saada kuluttajan mielipide nimenomaan
kotisivun rakenteeseen, joka sitten auttaa informaation etsimisessd, mika taas
vaikuttaa ostopaatokseen. Yritys Minun\min ei ole aikaisemmin tehnyt
kuluttajatutkimusta, joten tavoitteena on selvittdd: Mikd on yleinen/tyypillinen
kuluttaja, joka asioi yrityksessd? Kuinka hyvin kuluttaja tuntee yritysta ja/tai sen
tuotteita ja toimintaa? Mitd kuluttajan mielestd tekee verkkosivustosta hyvan?
Néiden kysymysten avulla tarkoituksena on my®ds selvittaa kuluttajien nakokulma
ja odotus siihen, millaisen kotisivun yritykselle Minun\min kannattaisi tehda seka
visuaalisesti ettd sisallollisesti. Kotisivut ovat asiakkaita varten, joten heidédn
mielipiteensd, ndkemyksensd, ideansa sekd odotuksensa ovat yritykselle todella
tarkeitd. Kotisivujen avulla asiakkaille kasvaa luottamus seka rakentuu kuva
yrityksestd. On tarked saada tietdd miten asiakkaat nédkevat yrityksen, jotta

yrityksen oikean ilmeen luominen kotisivujen avulla olisi helpompaa.

Yrityksen kannalta on tarke&& tieto siitd, kuinka usein asiakkaat kayvét
internetsivustoilla yleensa. Lisaksi millaisilla internetsivustoilla asiakkaat kdyvaét,
mit4 he ottavat huomioon internetsivuston valitessaan sekd mitk& asiat tekevét
internetsivustolta hyvén sivuston, jossa voisi kdydd uudestaan. Namé& seikat
auttavat yritystd arvioimaan kuinka usein sivuston pdivitys olisi suotavaa seka
ottamaan inspiraatioita muilta sivustoilla, joilla asiakkaat kayvat eniten.

Minun\min myymél& on todella ainutlaatuinen tuotevalikoiman perusteella sek&

12



my0s visuaalisesti liikkeen sisélld, minkd kautta se luo suuren vaikutuksen
asiakkaisiin. Inspiraation kautta, jonka yritys saa muilta sivustoilta, yrityksen on
helppo luoda samanlainen vaikutus asiakkaisiin, jotka eivat paése

Kivijalkamyymalaan.

Jotta kuluttajatutkimuksesta olisi yritykselle hy6tyd, vastaajien on tunnettava edes
vahan yritysta tai sen konseptia. Silla tarkoituksena on saada konkreettista tietoa
ja ndkemysté asiakkailta. Jos asiakkaalle ei ole tuttu Minun\min -myymald, niin
luultavasti hdnelle on hieman vaikeaa antaa merkittdvaa tietoa siitd millainen
kotisivusto yritykselle ké&visi. Toisin sanoin, kuluttajatutkimuksen kautta
tarkoituksena on, kuluttajan perustietojen lisaksi my6s selvittdd kuinka hyvin
kuluttaja tuntee yritystd, sen toimintaa ja merkkivalikoimaa. Lisaksi kuinka hyvin
yrityksen mainontaa tavoittaa asiakkaita ja millaisia mainoskanavia yrityksen on

kaytettava, jotta se tavoittaisi asiakkaita paremmin.

1.3 Tyon rajaus

Oppinaytetyon rakenne on laaja varsinkin, jos otetaan huomioon seka kotivisujen
tekoprosessin, ettda kuluttajatutkimuksen tekoprosessi. Taman takia tyon on
rajattava. Oppindytety0 keskittyy kuluttajatutkimukseen, eli vain yhteen osaan
kotisivujen tekoprosessista. Kuluttajatutkimus kuitenkin  keskittyy siihen,
millaisen kotisivuston kuluttaja haluaisi yritykselle Minun\min. Tutkimuksen
kohderyhména ovat ne asiakkaat, jotka ovat kdyneet myymaéléssa paikan paalla eli
fyysisesti Minun\min -yrityksessa. Vaikka asiakkaat eivét ostaneet kertakaan

myymaléastd mitaédn, he ovat silti asiakkaita, joiden mielipide on tarke&a.

1.4 Tyon rakenne

Tyoni koostuu kolmesta osasta, johon kuuluvat johdanto-, teoria- sekd empiirinen
osa. Johdanto-osassa kerron hieman tyon taustasta, madrittelen tyon ongelman,
sen tavoitteet sekd rakenteen. Lisdksi esittelen Minun\min yrityksen, josta teen

itse tutkimuksen.

Teoriaosassa kerron niista teorioista, jotka auttavat tutkimuksen analysoinnissa ja
joihin tutkimuslomakkeen kysymykset perustuvat. Kayttdméni teoriat ovat

markkinointiviestintd, = jossa  kerron sen  muodoista ja  kanavista;
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suhdemarkkinointi, jossa madrittelen erilaisia suhdeluokkia; ostokayttaytyminen
verkossa, jossa kerron vaikuttavista tekijoistda sekd mahdollisesti kerron jo
tehdysta tutkimuksesta.

Empiirisessd osassa kerron kuluttajatutkimuksen teoriasta, toteutuksesta seka itse
prosessista. Lisaksi kayn tutkimuksen tulokset 1api ja analysoin ne, jonka jalkeen
pohdin koko tutkimusta ja sen onnistumista sek& teen yhteenvedon. Empiirisessé
osassa tarkoituksena on myds osoittaa tutkimuksen luotettavuutta sekd tehda

johtopaéatosta.

1.5 MINUNMIN

Minun\min -lifestyle myymaéla keskittyy skandinaaviseen muotiin sek&
kodinsisustukseen. Yrityksen valikoimissa 10ytyy seké kotimaisia ettd muita
pohjoismaisia tuotemerkkejd. Naitd merkkeja ei ole vield saatavilla missaan
muualla Vaasan markkina -alueella. Yrityksen ovat perustaneet kaksi
vahittaiskaupan osaajaa, Nea Aspholm ja Elina Kaukonen. Nama kaksi naista ovat
toimineet niin myyjina kuin osastopaallikkdina kaupan alalla useiden vuoden ajan.

1.5.1 Tuotteet ja palvelut

Minun\min  on lifestylemyymalld, josta 10ytyy sekd miesten, ettd
naistenvaatemallistot. Lisaksi yrityksestd [0ytyy kodinsisustusta erilaisilta
pohjanmaisilta suunnittelijoilta. Muoti koostuu sisdpukeutumista, jalkineista ja
takeista seka asusteista. Kodinsisustus taas koostuu padasiassa pienemmaésté
sisustustavarasta, mutta yrityksestd on mahdollista my6s tilata hieman
suurempiakin huonekaluja kuten tuoleja, poytid ja esimerkiksi mattoja ja
valaisimia.  Yritys ajattelee  palveluympéristdd osana viestintda, silla
palveluymparistd on niin sanotusti yksi viestinnan vélineista. Palveluymparistolla
voidaan muuttaa asiakkaiden mielikuvia, viestida korkeasta laadusta, luoda
ensivaikutelman sek& vaikuttaa siihen, kuinka hyvin asiakas viihtyy ympéristossa
(Ylikoski, 1999, 295). Tamén takia Minun\min -myyméld eld jatkuvassa
muutoksessa. Liikkeessd vaihtuu jatkuvasti tuotteiden esillepano seka liike kausi
remontoidaan alennusmyyntien yhteydessa. Kaikki ndma muutokset tehdaén siksi,

jotta asiakkaiden uteliaisuus séilyisi. Kuitenkin, jotta liikkeen ilme ja tyyli pysyisi
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samana, on varmistettava joidenkin asioiden pysyvyytta. Esimerkiksi jos asiakas
on tottunut siihen, ettd myymalasta aina I0ytyy jotakin pientd tavaraa keittioon,
niin sitd tavaraa on loydettdvd myymalasta aina. Toisin sanoin, asiakkaan on

luotettava yritykseen. Silla luottamus on vahva pohja suhteelle ja sen luomiselle.

Tuotteiden valinnassa Minun\min -myymalalle on térked ajattomuus ja
yksinkertaisuus. Myymal&sta on saatava yhtendinen, joten eri mallistojen on
jollain tavalla pitdisi tehda niin sanotusti yhteisty6ta, jolloin on helpompi myyda
kokonaisuuksia. Tavoitteena on myyda sellaisia vaatteita laaduiltaan, jotka
kestavat aikakausia, joten yritys ei tavoittele halpoja hintoja. Lisaksi ajatuksena on
olla edelldkavijana ainakin Vaasan alueella, eli 16yt&é uusija trendeja ennen muita.

(Minun\min liiketoimintasuunnitelma.)

Niin kuin aikaisemmin olen jo maininnut, lilkkeen perimmaéisend ajatuksena on
heréttad asiakkaiden uteliaisuus seka liikkeen jatkuva uudistuminen. Taman
lisaksi Minun\min -myymala aktiivisesti kayttaa suhdetoimintaa. Suhdetoiminnan
tavoitteena on luoda yritykselle myonteistd julkisuutta, asennetta seka
tunnettuutta. Toiminnan osallistujat voivat olla sek& yrityksen sidosryhmat, etté
asiakkaat. Suhdetoimintaa voi toimia myds markkinointiviestinndn o0sana,
kuitenkin sen on oltava rehellista ja avointa (Ylikoski 1999, 294 -295). Yritys
Minun\min osallistuu erilaisiin tapahtumiin sek&d haluaa tehda yhteisty6ta
vaihtuvien, nuorten vastavalmistuneiden tai vastavalmistuvien muotoilijoiden/
suunnittelijoiden kanssa. Ideana on antaa uusille suunnittelijoille mahdollisuus
menestya ja lisdksi saada uutuusarvoa yritykselle. Kaikista oleellisinta on
kuitenkin se, ettd suunnittelijoiden tyyli istuu Minun\min -ilmeeseen. (Minun/min

-yrityksen liiketoimintasuunnitelma.)



1.5.2 Asiakkaat

Yritys Minun\min on segmentoinut asiakaskuntaa niin, ett4d yrityksen
kohderyhména ovat nuoret ja nuorekkaat naiset ja miehet (noin 25 -vuotiaat ja

sitd vanhemmat), jotka ovat valmiita maksamaan laadusta seka asiakaspalvelussa
ettd tuotteissa. Lisdksi nama ihmiset arvostavat skandinaavista, yksinkertaista,
modernimpaa tyylid ja suunnittelua niin muodissa kuin sisustuksessakin
(Minun\min -yrityksen liiketoimintasuunnitelma).

Vaasa on opiskelijakaupunki, joten yritys laajensi segmentointia myods
opiskelijoihin. Opiskelijat saavat 5 % alennusta normaalihintaisista tuotteista.
Segmentointi on todella tarke&a yritykselle, se jakaa asiakaskuntaa pienempiin
ryhmiin, joille tuotteet ovat tarkoitettuna. Segmentoinnin avulla yrityksen on
helpompi markkinoida tuotteita ja palveluita, silld samaan ryhmaan kuuluvat
asiakkaat ovat tarpeiltaan samanlaiset ja vastaavat markkinointiin samoin
(Ylikoski 1999, 46-47.)

1.5.3 Kilpailijat

Myymaélén suoranaisia kilpailijoita ovat kolme muuta lifestylemyymalda, jotka
ovat Sevenroses (Rewell Center), Village ( HS Center) ja HousebyF (HS Center).
Liséksi on niin sanotusti epésuoria Kilpailijoita kuten Karisma, Aukia, DOPP, IN
ja Sade. Namé Kkilpailijat tarjoavat samantapaisia tai samantyylisid tuotteita ja
ehka myos palveluita. Kuitenkin Minun\min yrittaa tehdé jotakin erilaista ja elaa
jatkuvassa muutoksessa sailyttdamalla yrityksen perusajatusta, mika yllapitaa

asiakkaan mielenkiinnon.
154 Markkinointi

Puskaradio on ollut yrityksen tarkein markkinointikeino jo ennen liikkeen
avaamista. Yritys otti kaiken avun mita oli tarjoilla esimerkiksi kayttamalla omia
kaveri suhteita levittdmaan sanaa. Vaasa on pieni kaupunki, jossa sana leviaa
nopeasti. Puskaradion tarkoituksena on ollut levittdd sanaa mahdollisimman
kattavasti, eli myos ruotsinkieliseen maakuntaan. Koska Minun/min liike sijaitsee
ydinkeskustassa, ikkunat peitettiin remontin ajaksi. Tdma ele heratti huomiota ja

nain ollen herétti keskustelua Vaasan asukkaiden keskuudessa. Liséksi Minun/min
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otti yhteytta paikallislehtiin ja hyvissa ajoin ilmoitti tarkan péivan avauksesta,
nain syntyi arvuuttelua tulevasta. Toisin sanoin, tarkoituksena oli asiakkaiden

jannityksessa pitaminen.

Minun\min yrityksen markkinointitapa lahtee siitd, ettd myymala itsessdén sen
tuotteet, esillepanot, yleisilme, myyjien pukeutuminen ja palvelualttius sek&
myymaldmateriaali kuten muovipussit, toimii parhaimpana markkinointikeinona.
Niin kuin aikaisemmin olen jo maininnut, yritys on tarkasti segmentoinut oman
asiakasryhmaén sen mukaan, jotka printtimainontaa tavoittaa kaikista heikommin

yrityksen kohderyhmaa.

Liikkeen nékyvyys on ehdottomasti avainasemassa lifestyle -tyyppisen putiikin

markkinoinnissa. Esimerkiksi nayteikkunoiden rakentamisessa voi kayttaa
kekselidisyyttd ja luovuutta, joka toimii houkutuslintuna ja erinomaisena tapana
ldhestyéd potentiaalisia asiakkaita. Nayteikkunat tuovat herédteostoja, jonka takia
Minun\min myymalan paikka on torin laheisyydessa. Ikkunoiden vaihtuvuus
riittdvan usein ja nakyvésti auttavat yllapitamééan asiakkaiden kiinnostusta niin,

etta syntyisi uusintaostoja.

Jotta myymalan asiakkaat pysyvat ajan tasalla, yritys kayttdd myos séhkoista
markkinointia. Sahkdinen markkinointia varten Minun\min kéyttdd Facebook-,
Instagram- sek& Pinterest -sivustoja sekd asiakasrekisterid. Facebook toimii
uutisia varten, esimerkiksi alennuskampanjoista ja uutuuksista paivittdminen
tapahtuu Facebookissa. Lisaksi yritys kayttdd Facebook -sivun maksullisia
mainosmahdollisuuksia. Instagramin ja Pinterestin avulla asiakkaat voivat hakea
inspiraatiota pukeutumistyyliin tai sisustukseen. Yrityksen suosio on laajentunut
myo6s blogeihin, silla muutamat bloggaajat ovat kertoneet liikkeestd omissa
postauksissaan. Lisaksi yritykselle tulee oma kotisivu, joka toimii enemmankin
blogina, jossa kaikki ndmad markkinointikanavat yhdistyvét. Yritys on keréannyt
alusta alkaen asiakasrekisterid ja rakentanut asiakassuhteita. Perinteisen
mainonnan sijaan, yritys ké&yttdd Pohjalaisen mainospalstaa internetissa.
Mainospalstaa maksaa 20e/kk, jonka avulla yritys saa laittaa niin paljon

mainoksia kuin haluaa. Itse mainospalstalle ei Vvélttaméattd k&y paljon
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potentiaalisia asiakkaita, mutta myymaldn mainokset nakyvat tatd kautta
hakukoneissa ilman Google nakyvyysmaksuja. (Minun\min

liiketoimintasuunnitelma.)

Minun\min  -myymald luottaa  erityisesti  siihen, ettd erinomainen
asiakaspalvelukokemus Kiertaa positiivisen puskaradiossa. Tama
markkinointikeino on ilmainen mutta yksi tehokkaimmasta
markkinointiviestinnasta. Kuitenkin myods huonot kokemukset kiertavat nopeasti,
joten osa sujuvaa markkinointia on asiakasreklamaatiotilanteiden hallinta ja

hoitaminen mallikkaasti alusta loppuun.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Jokaisella ihmiselld on erilaisia tarpeita, haluja ja aikomuksia. Ihmisten tarpeet
syntyvat jostakin yleistyydytyksen puutteesta. N&ita tarpeita eivat luo yhteiskunta
eivatkd markkinat, vaan ne ovat olemassa ihmisten biologian sekd rakenteen
vuoksi. Halut ovat taas toiveita, jotka syntyvét tarpeiden tyydyttédjista. Ihmisten
haluja muovaavat jatkuvasti ymparisto ja sosiaaliset voimat kuten koulu, yritykset
ja esimerkiksi perhe. Aikomukset ovat taas paatoksia tehda hankintoja, tietyilla
ehdoilla ja edellytyksilla. Tarpeet, halut sek& aikomukset ovat inhimillisia
toimintoja, joihin markkinointi yrittdd vain vaikuttaa kuten monet muut
yhteiskunnan vaikuttajat. Toisin sanoin markkinoija ei luo tarpeita vaan ne ovat jo
olemassa ennen markkinointia. Markkinoijat miettivat miten tietty tavara voisi
tyydyttdd kuluttajan tarpeita. Esimerkiksi jonkinlainen vaatemerkki voisi
tyydyttdd kuluttajan arvostustarpeen. Markkinointi toteutuu vain silloin kun
ihmiset tyydyttavat tarpeita ja haluja, eli tapahtuu vaihdanta. Tdma vaihdanta
edellyttdd sitd, ettd osapuolia on oltava kaksi ja ne molemmat hyotyvét
vaihdannasta jotakin sekd kykenevat viestittdmaan ja toimittamaan. Liséksi
kummallakin osapuolella on oltava vapaus hyvaksya tai hyl&té tarjousta. (Kottler
1982, 26 -28.)

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tiedottaa kohderyhmalle yrityksestd,
tuotteista ja niiden hinnoista sekd saatavuudesta. Tamén tiedottamiseen
tarkoituksena on vaikuttaa asiakassuhteiden yll&pitdmiseen sekd kysyntadn.
Kuitenkin viestinnan paatavoitteena on saada vuorovaikutus yrityksen ja sen
sidosryhmien valilla. Yrityksen markkinointiviestinnalla pitéisi olla selkea
tarkoitus seka markkinoinnillinen tavoite, silla yrityksen viestinnalla pyritdén
vaikuttamaan tietoisesti. Taman takia markkinointiviestintad pitdisi suunnitella.
Suunnitelman rungon pitdisi vastata kysymyksiin kenelle viestitddn? Mihin
viestinnalla pyritdan? Seka miten itse viestittdminen tapahtuu? (Bergstrom &
Leppanen 2009, 328 -330; Vuokko 2002, 17.)
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2.1 Viestintamalli

Tutkimusten mukaan viestinnan avulla voi vaikuttaa luottamuksen syntymiseen.
Sen tehokkuus vaikuttaa seké tekniseen, ettd toiminnalliseen laatuun. (Sharma &
Patterson 1999.) Markkinointiviestinnan suunnittelu edellytta, etta yrityksella on
jo olemassa johtamisstrategia sekd markkinoinnin tyévoimaa. Lisaksi suunnittelun
oleellinen seikka on tieto siitd, miten itse viestintprosessi toimii. Voidaan todeta,
etta viestintdprosessissa on lahettdja, joka lahettdd sanoman vastaanottajalle, joka

puolestaan sitten reagoi saamansa viestiin.
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Kuvio 1. Viestintamalli (Kotler 1982, 394.)

Kuviossa on malli, joka osoittaa viestintdan osallistuvat tekijat. L&hettdjan on
tiedettavad, millaisen kohderyhman se haluaa tavoittaa ja millaisen reaktion
haluaa saada. Koodaamisen tarkoituksena on pukea itse valitettdva ajatus
symbolien muotoon. Tatd koodattua sanomaa valitetddn tehokkaiden viestinta
kanavien valityksella kohderyhmalle. Kun viesti on tavoittanut kohderyhmén, on
pystytettdva tarkistamaan, tuliko oikea viesti/sanoma perille. Tama tarkistus
tapahtuu palautteen avulla. (Kotler 1982, 409; 394.)




2.1.1 Kohdeyleiso

Viestintaprosessiin tarvitaan myos kohdeyleisod, jonka markkinointiviestijgn on
saatava selva. Kohdeyleisoné voivat olla yksil6t, ryhmat, lisaksi sitd voidaan rajat
yleiséryhmiin tai esimerkiksi suuriin ryhmiin. Kohdeyleisé mé&arad viestinnan
siséllon, eli mitd aiotaan sanoa, miten halutaan sen sanoa, missd seka kuka sen
aikoo sanoa. Kun markkinointiviestija on maédritellyt kohdeyleison, sen on
tutkittava sen ominaisuuksia. Ominaisuudet voivat olla esimerkiksi kohdeyleison
kasitys yrityksestd ja sen tuotteista, tarpeet ja halut, mediatottumukset,
kognitiiviset kasittelymenetelmat seka tuote- ja merkkipreferenssit. (Kotler 1982,
395.)

Yksi tarkein osa yleisdanalyysia koskevista paatoksista on yrityksen luoma imago.
Kun puhutaan imagosta, tarkoitetaan termid, jota kdytetadn kuvaamaan yleison tai
ryhman uskomuksia jostakin kohteesta. Toisin sanoin, millainen mielikuva
kohdeyleisollad on yrityksestd, sen toiminnasta sekd tuotteista. Imago on syysté
vain uskomus yrityksesta ja sen toiminnasta, sill4 aina se ei vasta todellisuutta.
Esimerkiksi tiettyd yritysta voidaan pitdd markkinajohtajana senkin jalkeen, kun
yrityksen tuottama laatu on huonontunut. Samoin yrityksella voi olla toisen
luokan imago, vaikka siitd on jo ajat sitten tullut maailmaan laadukkain. Té&sta
voidaan huomata, ettd imago on pysyva ja sitd on hankalaa muuttaa varsinkin
lyhyessa ajassa. Pysyvyyden seuraus on siing, ettd ihmiset nakevét sitd mita he
haluavat ndhdg, eika sitd mik& on todellisuutta. Tdman takia yritykselld on oltava
selked kuva siitd, mit4 se haluaa olla, jonka jalkeen se voi kdyttaa viestintadd tamén

kuvan vélittamiseen kohdeyleisolle. (Kotler 1982, 395.)

Markkinointiviestijan on my6s hyvé tutkia, miten sen maarittdmé kohdeyleiso
kasittelee sen informaation, jonka viestija on lahettdnyt. Viestijan on hyva tutkia
kuluttajan valiset erot kuten synnynndinen &lykkyys ja koulutustaso. Kohdeyleiso,
joka on saanut hyvan koulutuksen, on kykenevdinen kasittelemaan
monimutkaisemman symboliviestin kuin heikommin koulutettu ryhmad. Lisaksi on
hyva tietdd ne seikat, jotka vaikuttavat viestin suostuttelutehokkuuteen. Nama
seikat voivat olla taipumus vadristymiseen ja muistamiseen, sekd taipumus

valikovaan ymmartdmiseen. Erityisesti yrityksen on osattava rajata suostuttelun
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madrad eri kohderyhmien kohdalle. Esimerkiksi naisia pidetadn miehié
suostuteltavampina ja alykkaat ihmiset taas eivat suostu niin helposti. Toisin
sanoin, yrityksen on tiedettdvdd kohdeyleison ominaisuuksia, jotka korreloivat
suostuteltavuuden kanssa. (Kotler 1984, 397.)

Yritys  Minun\min  on médrittdnyt kohdeyleisénsa omien tuotteiden ja
markkinointimahdollisuuksien mukaan. Kohderyhméana toimiva nuoret noin 25-
vuotiaat naiset ja miehet. Yritys on rakentanut jo alusta asti selkedn tavoitteen
sille, mita se on ja mika on sen imago. Yrityksen imago, kertoo tuotteiden laadusta

ja ajattomuudesta, mité selkeyttdd sen lahettdmad kuvaa kohdeyleisolle.

2.1.2 Pyrkimys oikeaan reaktioon

Markkinoijan seuraava tehtdva on saada omalla viestilla aikaan oikea reaktio.
Tassa tapauksessa oikea reaktio on kuluttajan ostokadyttaytyminen, joka tapahtuu
muutamien vaiheiden kautta. Viestija pyrkii saamaan viestin jadméan kuluttajan
mieliin, esimerkiksi muuttamaan kuluttajan asennetta tai saamaan kuluttaja
tekemdan tiettya toimia. Kuluttajan ostokéayttaytyminen tapahtuu reaktiomallien
avulla, joihin viestijéalla on tarkoitus vaikuttaa. Ensin viestijan on esitettava viestia
kohdeyleisolle, jonka se on valinnut. Esityksell& tarkoitetaan sité, ettd viestin on
fyysisesti ilmestyttdva kohdeyleison ymparistéon. Jotta viestijd pystyisi
esittdmaan viestid, sen on otettava selvdd, millaisia viestintatottumuksia
kohdeyleisolla on. Esimerkiksi jos kohdeyleisd kuuntelee radiota ja katsoo
televisiota, niin viestin on tultava juuri ndiden kanavien avulla. (Kottler 1982,
399.)

Yritys Minun\min kayttdd suurta verkkomainontaa, padasiassa Facebook -
sivustoa. Facebook -sivun avulla sanomaa voidaan helposti saada levidmaan,
monet yrityksen Facebook -sivun tykkadjat jakavat yrityksen péivityksid, jo
pelkén tykkéyksen avulla yritys voi tavoittaa noin 500 ihmistd. Tykkaykset ja

jakamiset jaavat kuluttajien mieleen varsinkin, jos ne toistuvat usean kerran.

Kun viestija on esittanyt kuluttajalle viestid, sen on tarkistettavaa kaksi asiaa:
saiko viesti kuluttajan huomion ja ymmérsiko kuluttaja viestin siséllon. Kuluttajan

huomion saaminen on ehkd yksi vaikeammista asioista. Mitd viestijan tulee
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markkinoinnin avulla saavuttaa. Nykyaikana kuluttajan ympérilla on paljon
erilaisia arsykeitd ja markkinoijan tehtavana on suunnitella sellainen viesti, joka
jaa kuluttajan mieleen arsykkeistd huolimatta. Lisaksi jokaisella kuluttajalla on
oma viestintatottumus, joka vaikuttaa sanoman tai viestin

huomiotodennakoisyyteen. Markkinoija voi saada kuluttajan  huomiota

House Doctor valosarjalla piristysta
pimeneviin syysiltoihin (ulko- ja sisdkayttoon).

mainos (Minun\min facebook sivu.)

esimerkiksi uutuuksilla ja vastakohtaisuuksilla, sanoman koolla ja sijainnilla seka
sen varilla, muodolla ja liikkeilla. Kuitenkin kuluttajan huomion saaminen ei
tarkoita sitd, ettd kuluttaja on ymmartanyt sanoman. Toisin sanoin, kuluttajan on
ymmarrettdvd, mitd viestijad on halunnut sanoa mainoksen avulla. Sanoman on
oltava mahdollisimman yksinkertainen, selvg, kiinnostava ja toistuva, jotta viestin
paakohdat saapuisivat perille oikealla tavalla, eli niin kuin ne on tarkoitettukin.
(Kottler 1982, 400.) Yrityksen Minun\min mainokset ovat yleensa kattavia mutta
yksinkertaisia. Niissd on tarpeeksi tietoa ja yleensa yritys kayttdd myos kuvaa,

jotta mainos jéisi kuluttajan mieleen.

Kun kuluttaja on huomannut ja ymmartanyt viestin, viestilla on mahdollisuus
vaikuttaa kuluttajan uskomuksiin ja asenteisiin. Jotta kuluttajan uskomuksia ja
asenteita pystyisi muuttamaan, viestin on pééstettdva pikamuistiin, josta sitten
mahdollisesti kestomuistiin. Muistin mieleen jadmiseen vaikuttaa kuluttajan

asenne viestid kohtaan, kuinka helposti kuluttaja pystyy vastaanottamaan viestia ja
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muuttamaan omia uskomuksiaan ja asenteitaan. Lisaksi viestijan on suunniteltava
sellaista viestid, joka herattdd kuluttajassa aikomusta ostaa yrityksen tuotetta.
Esimerkiksi saada kuluttajaa toimimaan antamalla alennuksen tai antaa ostolle
kiireellisen leiman kuten se, ettd tuote saattaa loppua varastolta. Kun yritys
suunnittelee markkinointiviestintad, sen tavoitteena ei saisi olla pelkéstdén saada
kuluttaja ostamaan tuotetta. Suunnitelma pitaisi pitéda sisalladn sellaisen viestin,

joka saa kuluttajaa kertomaan ostamasta tuotteesta eteenpéin. (Kottler 1982, 400.)

2.1.3 Sanoman laatiminen

Kun markkinointiviestija saa selville kohdeyleison ja halutun reaktion, on héen
keskityttava viestin laatimiseen. Toisin sanoin, sanoman sisélt0 eli mit4 haluaan

sanoa, sanoman rakenne eli miten halutaan sanoa sekd sanoman muoto.

Viestijan tehtdvana on saada selville, mitéd kohdeyleisolle voi sanoa, jotta saataisi
toivottu reaktio. Toisin sanoin, pyritddn vetoamaan kuluttajan ja aikaansaamaan
tietynlainen toiminta. On olemassa kolme erilaista vetoamismuotoa: rationaaliset,
emotionaaliset sekd moraaliset vetoomukset. Rationaalisiin vetoomuksiin kuuluu
kohdeyleison oma etu kuten esimerkiksi tuotteen laatu, taloudellisuus seké sen
arvo tai suoritus. Toisin sanoin, miten kuluttaja hyotyy ostamasta tuotteesta.
Emotionaaliset vetoomukset voivat pitaa sisélladn myonteiset ja kielteiset tunteet,
jotka vaikuttavat kuluttajan Kiinnostukseen tuotetta kohtaan sekd sen ostoon.
Moraaliset uskomukset vetoavat kuluttajan késitykseen oikeasta seké
oikeudenmukaisuudesta. Naitd uskomuksia kéytetdan esimerkiksi, kun kehotetaan
ihmisia osallistumaan johonkin sosiaalisiin pé&atoksiin kuten naisten oikeudet ja
ekologisuus. (Kotler 1982, 401 -403.) Omissa mainoksissa yritys Minun\min
usein kertoo omien tuotteiden laadusta seké niiden ekologisuudesta. Esimerkiksi
missa ja miten tuote on tehty, silla kuluttajalla tulee varmempi olo tuotteesta, kun
han tietdd sen valmistajan. Useat yrityksen tuotteet ovat tehtyjd Euroopassa osa
jopa Skandinaaviassa, mill& yritys myo6s perustelee tuotteiden laatua ja hintaa.
Yritys pyrkii markkinoimaan myds suomalaisia tuotteita ottamalla niitd omaan

myymalaan, jolloin se auttaa suomalaisia tuottajia.

Se, miten viestida rakennetaan vaikuttaa viestinndn suosittelevaan tehoon.

Sanoman rakenteessa on olemassa kolme jarjestystapaa: johtop&&tokseen
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tekeminen, yksi- tai kaksipuoliset argumentit sekd esitysjarjestys. Johtopaatoksen
tekemisessa kyse on siitd, kannattaako viestijan tehda lopullinen paatos itse vai
jattaa sitd kuluttajalle. Joissakin tilanteissa viestijan on hyva tehda asiakkaan
puolesta paatoksen esimerkiksi teknisissa tai erikoistuneissa tuotteissa. Kuitenkin
jos viestija pidetédan epéluotettavana, asia on henkilokohtainen tai yksinkertainen
ja kohdeyleisd on alykastd, johtopadtoksen tekeminen asiakkaan puolesta ei ole
oikea ratkaisu. Yksi- tai kaksipuolisessa argumentin jérjestelyssa kyse on siit,
kannattaako viestijan esitelld myods tuotteen puutteita eikd pelkéstdédn sen
ominaisuuksia. Yksipuoleinen tuotteen esittely kdy paremmin kohdeyleisolle, jolla
on taipumus muutenkin viestijin kantaan. Kaksipuoliset argumentit on hyva
esitelld kohdeyleisolle, joka on paremmin koulutettu tai, joille esitetdan
vastapropagandaa. Esitysjarjestyksessa kyse on siitd missa jarjestyksessa viestijan
on hyva esittdd vahvemmat argumentit lopussa vai alussa. Jos kyse on
yksipuolisesta viestin esittdmisesta voimakas argumentointi heti alussa herattaa
kohdeyleison huomiota heti. Kuitenkin jos kyse on myynninedistdmisesta tai
kokoustilanteesta, jolloin on hyva kayttdd kaksipuolista argumentointia, niin
voimakkaan argumentoinnin esittely lopussa on paljon tehokkaampaa. (Kottler
1982, 403- 404.)

Jotta viesti tavoittaisi oikean reaktion, viestijan on ajateltava sisallon lisdksi myos
sen ulkomuotoa. Esimerkiksi jos sitd toteutetaan printtimainonnan avulla, on
kaytettava oikeat varit ja oikealla tavalla tekstin asettelua, jotta sen avulla saataisi
kohdeyleison huomiota. Jos sanoma tapahtuu esimerkiksi televisiomainonnan
avulla, niin ulkomuodon liséksi on mietittdvad oikean aanityksen. Lisaksi jos
mainos on tuotteen paalla, niin on mietittdvd myods mainoksen materiaalin ja
esimerkiksi hajun. (Kottler 1982, 404.)
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2.1.4 Viestintatyyppi ja sen luotettavuus

Se millaisia viestintdkanavia viestija kayttdd vaikuttaa sen tehokkuuteen. On
olemassa henkildkohtaisia ja ei henkilokohtaisia viestintatyyppejd, jotka kulkevat
erilaisia kanavia pitkin. Markkinointiviestinndssa erotetaan neljaa viestinta

l&hdettd, jotka ovat:
1. suunnitellut viestit
2. tuoteviestit
3. palveluviestit
4. suunnittelemattomat viestit

Suunnitellut  viestit ovat markkinointiviestintdkampanjan  tulos, jonka
lahettdmisessd kaytetdan erilaisia viestintimedioita kuten televisiota, lehtid,
internetia ja/tai suoramarkkinointia. Suunniteltu viesti on massaviestinta, joka on
suunniteltu tarkasti. Naihin viesteihin luotetaan kaikista vahiten juuri sen takia,
ettd ne on tehty kdantamé&an asiakkaan pééata johonkin suuntaan ja olemaan jotakin
mieltd. Tuoteviestit kertovat itse tuotteesta, miten se on suunniteltu ja toimii.
Liséksi millaisia ominaisuuksia tuotteella on ja miten sitd voidaan havittaa.
Palveluviestit muodostuvat palveluprosessissa syntyvistd tuloksista. Se miten
tyontekija kayttdytyy, sen asenne sekd ulkoinen olemus vaikuttavat
palveluprosessin tulokseen. Lisdksi palveluprosessin ymparistolla ja esimerkiksi
tekniikan toimintatavalla on suuri vaikutus siihen millaista viestintdad yritys
asiakkaalle l&hettda. Palveluviestit ovat yleensa luotettavampia kuin, esimerkiksi
suunnittelut ja tuoteviestit. Suunnittelemattomia viesteja pidetdan kaikista
luotettavimpina  viestind.  Yritys ei suunnittele nditd viesteja  vaan
suunnittelemattomat viestit lahettdvat muut asiakkaat. Suunnittelemattomat viestit
voivat olla esimerkiksi juorut, suusanallinen viestint4 uutisjutut. Toisin sanoin ne
viestit, johon yrityksellda on pieni vaikutusvalta, ainakin tietoisesti. (Gronroos
2009, 359- 360.)



2.1.5 Palautteen keraaminen

Kun viestin sanoma on laadittu ja jaettu, viestijan on hyva tutkia sanoman
vaikutusta kohdeyleis6on. On olemassa monta eri tapaa keréatd palautetta. Yksi
tapa voisi olla esimerkiksi se, kun yritys valitsee tietyn otannan ja ottaa
henkilokohtaista kontaktia tai lahettdd kyselyn, jossa tiedostellaan sanoman
nakyvyyttd, sen ymmartavyyttd sekd kuinka monet en ovat ostaneet tuotetta tai

kertoi siitd muille.

2.2 Markkinointiviestinndn muodot

Ennen markkinointisuunnittelua yrityksen on hahmoteltava markkinointiviestintaa
kokonaisuutena koko yrityksen kannalta. Markkinointiviestinta4 tarvitaan kaikissa
yrityksen ja sen tuotteiden vaiheessa. Sen tarkedmmat muodot ovat
henkilokohtainen ty6 ja mainonta. Naitd kahta markkinointiviestintd muotoa
tdydennetddn myyntiedistamiselld sek& tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 332.)

Mainonnalla on monta erilaista kayttotapaa ja muotoa, silla se kéayttdad paljon
erilaisia toisistaan poikkeavia kanavia. Mainonnassa yritys maksaa esimerkiksi
mainostilasta, kaytettdvastd ajasta seka lahetettyyn kirje- ja esitemainontaan.
Henkilokohtaisessa myyntitydssa yritys ottaa niin sanotusti henkilokohtaisesti
yhteyttd asiakkaaseen esimerkiksi puhelimen tai sahkopostin avulla seka
kasvotusten. Tamé markkinoinnin muoto yleensd taantuu myyntitilanteessa.
Myyntiedistamisen tarkoituksena on saada imagoa ja nédkyvyyttéd seka yritykselle,
ettd sen tuotteille. Myyntiedistdmiseen aina liittyy jonkinlainen toimintaa kuten
Kilpailuja ja erilaisia tapahtumia kuten myos tiedotus- ja suhdetoiminnassa.
Suhdetoiminnan tarkoituksena on osallistua tai jarjestaa erilaisia tapahtumia kuten
esimerkiksi: asiakastilaisuudet seké yritysjuhlat. Ndiden tapahtumien avulla yritys
pyrkii  vaikuttamaan  kohderyhmé&n erilaisiin  asenteisiin. Kun taas
tiedotustoiminnan avulla yritys pyrkii saamaan asianomaista julkisuutta. (Rope
2005, 278 -279.)

Yritys Minun\min kayttdd Facebookin maksullisia mainosmahdollisuuksia.

Facebook -sivun maksullisessa mainoksessa on mahdollista valita ajan, jonka
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aikana mainos pysyy Facebookissa, mainoksen koko ja alue, jossa mainos nékyy
valittuna aikana. Henkilokohtainen myyntity0 on yritykselle Minun\min téarkeda.
Yritys panostaa ensinndkin myymalén ulkoasusta, jotta asiakkaalla olisi hyva
asiointiympdristd. Liséksi yrityksen henkilékunta panosta omaan ulkoasuun
esimerkiksi vaatteisiin ja tekee myyntitilanteesta avoimeen ja rennon, mité tuo
asiakkaalle turvallisen olon. Henkilokunta on tietoinen omista tuotteista ja niiden
tarinasta, mitd tuo asiakkaalle informaatiota tuotteesta sen valmistuksesta ja
kaytosta. Minun\min jarjestdd Kilpailuja, jolloin voittaneet asiakkaat saavat
tuotteita alempaan hintaan, mitéa vaikuttaa yrityksen myyntiedistamiseen. Lisaksi
yritys jérjestad asiakasiltoja, jonka kautta yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden

asenteisiin ja saamaan julkisuutta.

Kun aikaisemmin on sanottu erilaisista markkinointiviestinndn muodoista, on
kuitenkin hyvd mainita vield yhden muodon kuten suoramarkkinointi.
Suoramarkkinoinnin tarkoituksena on saada asiakasta tuntemaan olonsa yksilona
eikd massana. Toisin sanoin toimittaja markkinoi tuotetta suoraan lopulliselle
kayttdjalle. Tata markkinointitapaa voidaan tarkastella mediana ja jakelukanavana.
Suoramarkkinointia jaetaan suora- ja etamyyntiin. Suoramyynti tapahtuu
esimerkiksi kotikutsuilla sek& verkostomarkkinoilla. Kun taas etdmyynnilld
tarkoitetaan sité tilannetta, kun ostaja ja myyjéa eivat ole samanaikaisesti paikalla.
Etdmyynti voi tapahtua esimerkiksi postimyynnin, verkkosivun, ostokanavan tai

mobiilikaupan avulla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 298 -299.)

2.3 Tavoitteet

Markkinointiviestinndssa yrityksen kannalta tarkeintd on, ettd asetetut tavoitteet
saavutetaan siitd huolimatta, mitd viestintdkeinoja yrityksessa kaytetdan.
Tarkoituksena on, ettd yritys kayttdisi mahdollisimman laajasti erilaisia viestinté
keinoja, eika keskittyisi vain yhteen. N&in yritys pystyy vaikuttamaan kattavasti ja
saamaan tuloksia viestinndn kokonaistavoitteissa sekd saamaan toimivan
markkinoinnin yrityksessa. Tavoitteita tarkastellaan ostoprosessin avulla, ndma

tavoitealueet ovat:

1. Tunnettuustavoitteet, jotka tarkoittavat tunnettuutta ja tietoisuutta

sidosryhmissa.
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2. Imagotavoitteet, jotka tarkoittavat erilaisten sidosryhmien mielikuvan

rakentaminen ja sen kehittdminen.

3. Kiinnostavuus tavoitteiden kautta halutaan saada kiinnostusta, osto- seka

kokeiluhalua ja suosituimmuutta.
4. Myyntitavoitteella tarkoitetaan myyntimaaraé seké markkinaosuutta.

5. Asiakastavoitteiden tarkoituksena on saada uusia asiakkaita, lisaa

ostokdyntejé seké sen kautta parantunutta ostouskollisuutta.

6. Viestinnan toimintatavoitteilla tarkoitetaan viestinndn tehotavoitteita seka
nékyvyystavoitteita. (Rope 2005, 280 -281.)

2.4 Internet kanavana

Tana paivana internet on keskeinen osa ihmisten elamasta. Sen tarkeys ja kaytto
kasvaa vuodesta toiseen. Jokaisen organisaation on tiedettdva, ettd internet on yksi
vahvimmista kanavista markkinointiviestintddn. Kuitenkin internettida ei voida
luokitella yhteen markkinointiviestinndn muotoon. Internet kattaa kaikki viisi
viestinndn muotoa. Muodon on mainittu jo aikaissmmin ja ne ovat: mainonta,
henkilokohtainen myyntityd, myyntiedistdminen, tiedotus- ja suhdetoiminta seké

suoramarkkinointi.

Internetin kayttd tapahtuu monenlaisiin tarkoituksiin esimerkiksi tavaroiden
kauppaaminen, blogijen lukeminen tai tavalliseen verkkoasiointiin. Tdmén takia
verkkomainontaa pystyy tavoittamaan erilaisia kohderyhmid, jos yritys osaa
kayttadd sitd hyvaksi. Liséksi verkkomainontaa voidaan jakaa kahteen erilaisen
osioon, jotka ovat Internet -mainonta sekd www -sivustot. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 370; Rope 2005, 331.)

Internet -kanavan tarkeys huomataan myos, kun yritys haluaa lahettya asiakasta,
silld se hyddyntdd hyvin suunniteltua verkkosivua. Samoin kun asiakas haluaa
saada lisad tietoa yrityksesta tai tuotteesta, han kayttaa Internetia hyvéksi ja paaty
yrityksen verkkosivuihin. On paljon turvallisempaa ja miellyttdvampaa aloittaa
asiakassuhteen sellaisen yrityksen kanssa, josta tiedetd&n enemman kuin vain sen

toimialan ja nimen. Samoin  kun yritys suunnittelee  esimerkiksi
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telemarkkinointikampanjaa, se miettii valmiiksi, millaiset kotisivut palvelisivat
sitd parhaalla mahdollisella tavalla. T&ll&d tavalla Internet tarjoaa yritykselle

varmuuden siitd, ettd asiakas saa juuri sitd mita han tilaa.

Niin  kuin aikaisemmin mainitsin jo, Internet Kkattaa Kkaikki viittd
markkinointiviestintdd muotoaa. Henkilokohtaista myyntityotd voidaan nahda
esimerkiksi sahkopostiviestinndssé. Yritys voi ottaa kontaktin sahkopostitse ja
kertoa joko tuotteesta tai antaa vain Kotisivun osoitteen lisatietoja varten.
(Koskinen 2004, 155-157.)

Internetin kautta voidaan hoitaa myos asiakas tapaamisia, esimerkiksi tekemalla
esitelman, jonka asiakkaat voivat seurata internetissd. Esimerkiksi jos asiakkaita
on useita tai yrityksen ja asiakkaan wvalilla on suuri valimatka, niin
asiakastapaamista voidaan hoitaa verkossa ohjelman avulla ilman, etta

asiakkaiden tarvitse tulla paikalle.

Internet -kanavana kayttdminen ei kuitenkaan ratkaise sitd millaista sanomaa
vastaanottaja saa. Sanoman sisdltd ja ajatus ovat enemmankin ratkaisevia
tekijoitd. Samalla kaavalla toimivat myds perinteiset mainokset, hieno ja kiiltava
ulkomuoto ei valttaméttd herata mielenkiintoa ainakin pitemmaéksi aikaa, vaan se,
mita siihen hienoon ja kiiltdva&n paperiin on painotettu. Toisin sanoin, yrityksen

on kaytettava Internetia oikein sanoman avulla. (Koskinen 2004, 170.)

Yrityksen Minun\min toiminnassa ndkyy vanha internetin kayttd. Yritys jakaa
blogeja, jossa nakyy heiltd ostetut tuotteet, kuvia, jossa nakyy heidan ja sen
myymald ja artikkeleita, joissa kerrotaan yrityksestd sen toiminnasta seka
henkilokunnasta. Lisaksi yritys myds jakaa kaikissa internet kanavissa omia
tyylivinkkeja ja inspiraatiolahteitd. Yritys kayttdd Facebook-, Instagram- seka
Pinterst kanavia. Jotta yrityksen internetkanavien ké&yttd olisi tdydellinen, se
tarvitsee kotisivuja, mita talla hetkella onkin teon alla.

2.5 Markkinointi verkossa
Verkkomainontaa jakautuu erilaisiin muotoihin, jotka ovat ndyttdpohjainen

mainonta, luokiteltu mainonta sekd hakusanamainonta. Verkkosivut ovat myos

mainontaa yritykselle, mutta kuitenkin joissakin yrityksissa se toimii enemman
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myyntiedistamiskeinona. Verkkomainonnassa voidaan kayttad erilaisia mainos
tyyppeja kuten bannereita, suurtauluja sekd interstitiaaleja. Bannerit ovat
mainospalkit, jotka kaytetddn kaikista eniten ja ne ovat myos kaikista vanhin
verkkomainonnan muoto. Suurtauluissa yritykset voivat ndyttdd kuvia seka
animaatioita lisdksi ne tehostavat interaktiivisuutta. Interstitiaalit lisdantyvat
vuodesta toiseen verkkomainonnassa. Ne ovat kahden sivulatauksen valissa
ilmestyvid mainoksia, jotka tayttdva koko selainikkunaa. (Bergstrom & Leppénen
2009, 370 -371.)

Yritykset voivat ostaa mainostilaa verkkomedioiden sivuille (esimerkiksi tv -
kanavat, verkkolehdet ja radiokanavat), muiden yritysten Kkotisivuihin tai
hakupalveluihin ~ kuin  esimerkiksi ~ Google. Kun yritys  suunnittelee
verkkomainontaa, sen tavoitteena on kuitenkin asetettu tavoite. Tavoitteena voivat
olla esimerkiksi: mainonnan testaus ja koemarkkinointi, uuden tuotteet tunnetuksi
tekeminen, brandin tukeminen sek& sen yllapito, lisdinformaation antaminen
ostaneille asiakkaille sekd asiakaspalautteen ja uusien tuotekehitysideoiden
saaminen. Kun tavoitteet ovat asetettuna, on maaritettdvad kohderyhmaa. Toisin
sanoin, kenelle halutaan mainostaa ja milloin sitd halutaan tehd&d. Yksi
verkkomainonnan eduista on kohdistettavuus. Mainokset voidaan suunnata juuri
sille kohderyhmaélle mille yritys haluaa. Yritys voi valita mainospaikat sellaisella
verkkosivulla, jolla kohderyhméa eniten vierailee tai esimerkiksi mainospaikan
valitseminen aihepiirin ja kelloajan ja péivan perusteella. On suosittua mainostaa
hakupalveluiden avulla, jolloin voidaan myds kayttdd cookie -tekniikkaa.
Verkkomainonnan toinen suuri etu on muunneltavuus ja joustettavuus. Etu toimii
niin, ettd verkkomainontaa voidaan muuttaa nopeasti sekd nayttaa erilaisille
kohderyhmille erilaiset versiot mainoksesta, silloin kun yritys niin haluaa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 372 -376)

Eri verkkomuodot kayttavat eri mittareita sekd erilaisia mittaustapoja, mistéa
johtuu hinnan vaihtuvuus. Vaihtuvuus johtuu mainospaikan, ajankohdan,
kohderyhmé&n sekd kampanjan laajuuden mukaan. Kaikista yleisimmat
hinnoittelukeinot ovat nayttohinnoittelu sekd aikahinnoittelu. Kun verkkomediaa
kayttaa aikahinnoittelua se myy esimerkiksi pienié tekstilinkkeja, bannerikokoja

tai vaikkapa suurtauluja. Kun kaytetddn ndyttopohjaisesti, silloin ostetaan
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interstitiaaleja, pop -uppeja seka bannereita. N&diden hinta ilmoitetaan hinta per
tuhat mainosnayttoa. Verkkomainoksen hinta voi myos olla tulospohjainen, jolloin
maksetaan saavutetuista tuloksista tai sitten klikkauspohjainen, silloin maksetaan
klikkauksista. Liséksi yritys voi kayttad myos hakusanamainontaa eli yritys ostaa
tietyt sanat tai sanaryhmét internetin hakukoneista. Sen muodot ovat nakyvyys
verkkohakemistoissa seké& hakusanamainontaa. Hakusanamainokset voivat olla
video-, teksti- ja/tai kuvamainoksia, jolle yritys ostaa nékyvyyttd sivuilla.
Hakusanamainontaa myydaén alku-, klikki- tai esimerkiksi nayttoperusteisesti ja
se sopii myo6s pienelld budjetilla toimivalle yritykselle, silld budjetin voi
madritelld ennen maksua. Yritys pystyy myOs parantamaan sivuston
Ioydettavyytta  erilaisilla ~ hakukoneilla ~ hakukoneoptimoinnin  avulla.
Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on 16ytaa lauseet ja sanat, jotka toimivat
tehokkaasti hakukoneissa. Hakusana- ja verkkomainonnan lisaksi on olemassa
seka sdhkoisia, ettd paperiversioita erilaisia hakemistoja ja luetteloita. N&kyvyys

naissd hakemistoista ja luetteloissa ovat useille yrityksille tarkeita.

Vuorovaikutus on tarkein osa yritystoiminnassa, asiakaspalvelussa seké suhteessa
asiakkaan kanssa, kuten my0s verkkomainonnassa. Monilla verkko- ja
kampanjasivuihin liitetddn palautemahdollisuus esimerkiksi sdhkdpostin avulla,
jolloin asiakkaalla on mahdollisuus saada lisatietoja tai antaa palautetta
yritykselle. Samoin yritys voi saada yksityiskohtia asiakkaista sekd paivittaa

asiakastietokantaansa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 372 -376)

2.5.1 Verkkosivu

Tassa luvussa yritan perustella miksi yritykselle Minun\min on térkeda saada oma
kotisivu. Kaikki tietavat sen, ettd verkkosivut ovat tarked kanava seké yritykselle,
ettd yksityiselle ihmiselle. Kuitenkin miksi loppujen lopuksi verkkosivuja
tehddan? Yrityksen on oltava tietoinen siit4, mitd se haluaa saavuttaa
verkkosivujen avulla. Tarkoituksena voi olla esimerkiksi saada omalle tuotteelle

mainostusta tai omasta olemasta olosta kertominen.

Ihmisid kiehtovat uudet asiat ja nyky&an jokainen persoona haluaa jollain tavalla
ilmaista itsedan. Itsedén ilmaisu voi tapahtua myos esimerkiksi henkilokohtaisen

verkkosivun avulla. Yksityisen ihmisen on opittava tekniikkaa verkkosivun tekoa
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varten. Kun tekniikka on opittu, ihmisen on mietittdvad, miten han saa omista
sivuista ainutlaatuiset, jotta ihmiset kavisivat sivuilla uudestaan. Sivuja kannattaa
tehda sellaisesta aiheesta, jonka ei ole vield késiteltynd muilla sivuilla ja jonka
sivun perustaja tuntee. Sivujen teossa on tarkeaa tietdd, keta varten sivu on seka
kuinka henkilokohtainen se on. Kuitenkin monet yksityiset ihmiset turvautuvat
blogeihin, silla niilld on my6s suuri muokkautumismahdollisuus. (Korpela 2005,
49.)

Yrityksen verkkosivuja suunnittelee myos yksityinen henkild. Suunnittelussa on
riski, ettei sivusta tule olemaan yrityksen nakoinen vaan, sivu muistuttaa henkil6,
joka sitd suunnittelee. T&sté4 syystd, henkildn on tarkasti tunnettavaa yritysté, sen
tuotteita ja toimintaa. Toisaalta jokaisella sivuston tekijaltd on oma tyyli, mita
tarkoittaa sita, etta sivuston tekijan on osattava yhdistéa tai toisin sanoin muokata
omaa tyyli& yrityksen tyyliddn mukaan. Lisaksi yrityksen sivujen tekemisessé on

my0s asettava tavoitetta, mité halutaan saavuttaa verkkosivujen avulla.

Silloin kun verkkosivuja suunnitellaan, voidaan ajatella, ettd niihin voi kayda
kuka vaan. Kuitenkin on mietittdva, millaisille ihmisille sivusto on tarkoitettu
ensisijaisesti, esimerkiksi sivujen kieli. Suomessa yrityksen kotivisujen hyvé olla
molemmilla kotimaisilla kielilld eli suomeksi ja ruotsiksi. Jos kyseessd on
suurempi tai kansainvalisempi yritys, niin sivujen on hyva olla myés englanniksi.
Sivuston esitystavalla on suuri vaikutus kohderyhméén, millaiset asiat ovat
keskiosassa ja mihin halutaan kiinnittd4 huomiota. Tarkeintd on kuitenkin se, etta
sivulla 16ytyy yleiskuva yrityksestd kohderyhméstd riippumatta. Sivuston
loppuosa vaikuttaa kohderyhméin, esimerkiksi ”fi”” -loppuva osoite on luultavasti
tarkoitettu suomalaisille, kun taas “com” -loppuva osoite on enemmankin

kansainvélinen. (Korpela 2005, 49.)

Verkkosivujen teko on kehittynyt ja kehitys on ollut nopea Internetin myotéa.
Kehityksen alussa vuonna 1995 yritysten verkkosivujen olemassaolo Suomessa
oli vain 1 %. Viidesséd vuodessa tdmé 1% on kasvanut 99%:ksi. Kehityksen
ensimmaisessa vaiheessa tdrkeintd oli verkkosivujen olemassaolo ylip&atansa.
Silla oli tarke&d, ettd yritys ei vaikuttaisi kehityksesta pois jadneeltd. Tata vaihetta

kutsuttiin  verkkosivujen siirtymisvaiheeksi. Seuraavaa vaihetta Kkutsuttiin
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verkkosivujen  sovellusvaiheeksi. Soveltamisvaiheessa ei en&d riittanyt
verkkosivujen olemassaolo vaan verkkosivujen eldminen, kehittyminen seka
markkinointisovelluksen keskeisend osana pitdminen pidettiin  tarkedna.
Kolmosessa  kehitysvaiheessa  verkkosivuja  pidetddn  tarkednd osana
markkinointijarjestelmad. Kuitenkin tandkin péivana Internetistd 1oytyy niin
sanotusti kuolleita kotisivuja. Kuolleilla sivuilla tarkoitetaan niita sivuja, joilla ei
tapahdu minkaannakdistda muutosta ei visuaalisesti, eika sisallollisesti. Tasta
voidaan paatelld, ettd hyva verkkosivu on sivu: joka toimii mahdollisimman laaja
-alaisesti kaikissa kotisivujen kayttofunktiossa. Sivujen on hyva olla elavét,
lilkkuvat ja helppokayttdiset, jotka jatkuvasti uusiutuvat ja saavat ihmisid
kaymaan uudestaan. Visuaalisesti sivujen on viestittava yrityksen luottamuksesta,
uskottavuudesta seka ammattitaidosta. Verkkosivu on tarkoitettu asiakkaille, joten
sivuilla pitdisi 16ytya jonkinlainen jatkoyhteyden mahdollisuus esimerkiksi:
palautteen antaminen, tilausten teko tai lisdtietojen pyyntd. (Rope 2005, 331 -
333.)

Verkkosivu on ensimmadinen asia, jonka potentiaalinen asiakas loytdd. Sen
Ioytaminen tapahtuu hakusanalinkkien avulla. Kun yritys rakentaa omia
verkkosivuja sen on varmistettava, ettd mahdollisimman monet sivusta
kiinnostuneet ihmiset l6ytavat verkkosivun. Toisin sanoin, yritys tekee
hakusanalinkin erilaisten sanojen avulla, jotka liittyva joko yritykseen tai sen
tuotteisiin. Linkkijéarjestelmén sekd hakusanojen on oltava kattava, jotta kaikki
mahdollisesti kiinnostuneet ihmiset lGytdisivat varmasti ja helposti yrityksen
kotisivuille. Naiden sanojen avulla potentiaalinen asiakas tormaa yrityksen
verkkosivuihin, jotka esimerkiksi antavat tietoa yrityksen tuotteista seka niiden
sisallostd, tarjoavat helppo kanava saada tarkempaa tietoa yrityksen toiminnasta,
tarjoaa mahdollisuuden antamaan palautetta seka joissakin tapauksissa antaa
mahdollisuutta kaupan kaynnille verkossa. Kaupan kédynti verkossa on osoittanut
sen, ettd verkkosivu voi toimia suorana markkinointikanavana, jonka kautta itse
kaupanteko tapahtuu. Toisin sanoin monille yrityksille verkkosivu ei ole
pelkéstaan markkinointikanava vaan kaupankayntiviestintaa.
Kaupankéyntiviestinnan avulla me voimme ostaa tuotteita toiselta puolelta

maailmaa, mitd vuosi vuodelta kehittyy ja kasvaa. (Rope 2005, 331 -333.)
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2.5.2 Sahkopostit

Sahkoposteista on tullut monille yrityksille yksi tarkeimmistd viestintdkanavista.
Suurin etu sdhkoposteissa on se, ettd vastaanottaja voi vastata siihen silloin kun
haluaa ja 10yt siihen aikaa. Sahkopostin sisaltd tulee olemaan aina tallessa,
vaikka tietokone menisi rikki, sisallon voi aina 10ytaé ja ottaa esiin silloin kun
tarvitse ilman muistinpanojen tekoa. Vastaanottaja pystyy l&dhettdméan
séhkdpostin eteenpdin juuri sellaisena kuin sen on itse saanut (Kilpi 2006, 91).
Sahkoposti viestejd on osatta hallita ja jarjestad niin, ettd niistd olisi hyotya.
Taman pohjalta on keksitty erilaisia ohjelmia yrityksille, jotka auttavat hyvien
séhkdpostien lahettdmisessd, seka jarjestad vastauksia erilaisiin ryhmiin.

Minun\min -myymaélassa on pieni muistivihko, johon asiakkaat haluttaessa voivat
laittaa séhkopostiosoitteensa. Yritys kéyttdd sdhkoposteja uutiskirjeiden seké
etuoikeuksien l&hettdmistd varten. Liséksi sdhkopostien kdyttdé on suosittua B2B
kauppateossa. Esimerkiksi Minun\min asioi séhkopostien valityksella B2B

kauppateon yhteydessa.

2.5.3 Bannerit

Banneri on mainospalkki, joka on tunnetuin, vanhin sekd kaikista eniten kaytetty
verkkomainonnan muoto. Bannereilla on vakiokoot, mikd helpottaa yritysta
ostamaan mainostilaa. Banneri voi olla joko verkkosivun levyista tai kapeampaa
palkkia. Kun asiakas painaa banneria, sivulle voi ilmestya ponnahdusikkuna.
Ponnahdusikkunassa voi olla esimerkiksi lisatietoa yrityksen mainostettavasti
tuotteesta. T&man ponnahdusikkunan takaa avautuu toinen sivu, joka on yleensa
yrityksen kampanjan promosivut. Promosivuilla on yleensd enemman tilaa, jossa
yrityksen on helpompi esitelld tuotteita seka tarjouksia. (Bergstrom & Leppénen
2009, 371.)

Bannerin tehtdvana on saada potentiaalisen asiakkaan kiinnostus, ja kautta myods
napsauttamaan mainosta. Silloin kun asiakas painaa mainosta kampanjan
promosivut latautuvat hénen koneelle, jolloin han automaattisesti saa
tarvitsemansa tiedon. On todettu, ettd toimivin tapa saada asiakasta klikkaamaan

on kehotus kuten esimerkiksi klikkaa tdstd” tai kilpailu ja lupaus palkinnosta.
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Banneriin on panostettavaa, muuten klikkauksia ei tule. Hyva banneri siséltaa
kaiken sen, mika heréttaa asiakkaan mielenkiinnon esimerkiksi keskeneréinen
lause tai kysymys. Tamén ohella bannerin on oltava selked ja erottuva. Banneri
voi erottua muullakin tavalla kuin tekstilla esimerkiksi vareilla. Verkkosivun ja
bannerin vastakkaiset vérit saavat varmasti asiakkaan huomion. Samoin bannerin
vaihtuvuus, jos yritys kayttad pitempid kampanjoita on hyva kayttaa erilaisia
bannereita ja niiden paikkoja. (Bergstrom & Leppénen 2009, 373.)

2.5.4 Blogit

Blogeista on tullut muutosvoimaa seka sosiaalisesti, ettd teknologisesti ja
taloudellisesti. Blogin lukijat ovat sen julkaisijat ja kuluttajat ovat sen tuottajat.
Blogien tekstien siséllon sananvapaus voi muuttua abstraktisesta asiasta
konkreettiseksi toiminnaksi. Sananvapaudella tarkoitetaan sitd, ettd jokainen
meistd voi julkaista mitd tahansa, missd tahansa ja kenelle tahansa. Tyypillinen
blogi on verkkosivun tapainen sivusto Internetissd, johon Kirjailija tuottaa
ajankohtaista siséltéa. Usein sisaltdé on varustettu paivamaaralla, jotta lukija voi
Ioytdd vanhat merkinnét ja lukea ne tarvittaessa. Useita blogeja pystyy myos
kommentoimaan ja bloggaaja voi myos linkittdd muihin blogeihin ja sivustoihin.
(Kilpi 2006, 3.)

Blogien tulosta, liiketoiminta on hieman muuttunut. Suuret yritykset maailmaan
ympari ovat ymmartaneet miten suuri Kilpailuttelija blogi loppujen lopuksi on.
Yh& useimmin yritykset kirjoittavat blogia osata tydtehtaviaan, silla yh& useimmin
yrityksilld ei ole varaa olla ilman omaa blogia. (Kilpi 2006, 3)

Minun\min -myymaléan verkkosivuista tulee blogimaiset. Yritys haluaa enemman
vapaammat verkkosivut, jotka vaihtuu yhté usein kuten itse myymalékin. Liséksi
myymalan blogimaisista verkkosivuista on tarkoitus saada tietoa uutuuksista ja
tarkeitd saada vinkkejé ja inspiraatiota omaan elamaan.

2.5.5 Sosiaalinen media
Sosiaalisesta mediasta on tullut vakiintunut ilmaisu. Talla ilmaisulla tarkoitetaan

verkkopalveluita kuten Facebook, Twiter, blogit sek& wikit. Né&issa palveluissa
yhdistyvat yksilot ja verkkosisallot. Sosiaalisessa mediassa kéyttdjat tuottavat ja
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hallitsevat siséllon esimerkiksi teksteja, kommentteja tai videoita. Median palvelu
tarjoaa tallennustilan ndille sisélloille sekda my6s vapauden hallita omia sisaltoja.
(Anne Rongas, 2011.)

Sosiaalinen media on luonut uusia markkinointiviestinnan kanavia yrityksille.
Sosiaalisesta mediasta on tullut tarked myynninedistamisen sekd bréndin
rakentamisen valine yritykselle. Sen avulla yritys voi tavoittaa nuoria sek&
aktiivisia  aikuisia. Jos  yritys haluaa k&yttdd sosiaalista mediaa
markkinointikanavana, sen on aktiivisesti seurattava erilaisia keskusteluja ja
yhteisgja. Seurannan avulla yritys voi saada tarpeellisen késityksen siitd, mista
erilaisissa yhteisOissa keskustellaan, mit& niissé tapahtuu ja keita siella liikkuu.
Samalla seuraamalla yhteis6ja ja keskusteluja markkinoija voi saada arvokasta
tietoa uusista trendeistd ja ideoista tuotekehityksestd ja markkinoinnista. Kun
yritys hyddyntdd sosiaalista mediaa sen on asetettava tavoitteita. Yrityksessa

Minun\min asetetut tavoitteet ovat:

uutuustuotteiden lanseeraus

» asiakaspalautteen ja asiakkaiden kokemusten kuuntelu
* tuotekehitysideoiden saaminen
» yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisédminen

* potentiaalisten ja kanta- asiakkaiden saaminen

Helpoin tapa péésta alkuun kayttaméalla sosiaalista mediaa markkinointikanavana
on esimerkiksi ostaa mainostilaa. Esimerkiksi yritys Minun\min kaytt&a
maksullista mainospalvelua, jonka tarjoaa Facebook. Kun yritys hyodyntaa
sosiaalista mediaa sen on hyvé tehda siita pitkékestoisena prosessina, jossa on
jatkuva nakyvyyttd. Taman takia Minun\min toimii erilaisissa yhteisoissa
yhtdaikaisesti, kuten facebookissa, instagramissa ja pinterestissa. Sosiaalisissa
medioissa informaation kulkeminen tapahtuu kaksisuuntaisesti, toisin sanoin,
yritykselld on mahdollisuus vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Tama tekee
tiedonkeruusta tehokkaan sek& palautteen saamisesta nopean. Kuitenkin on myos
haittapuolia kuten median hallitsemattomuus, keskustelut voivat eldd omaa

elamé&a ja véaaristyé toiseen suuntaan kuin alun perin niitd oli tarkoitettu. Tamén
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estamiseksi yrityksen on suunniteltavana Kriisisuunnitelma, jossa yritys on
miettinyt toimintatapoja, jos asiat menevat vaardan suuntaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 378 -379.)

On tarkead, ettd sosiaalisen median kayttd olisi rehellistd ja avointa. Seka
positiiviset, ettd negatiiviset kommenti on jatettdva nakyviin ja vastattava
mahdollisimman nopeasti. Kun yritys jakaa tietoa asiakkaille ja muuten vain
kiinnostuneille, tiedon on oleva kiinnostavaa ja auttavaa jollain tavalla. Turhan
tiedon antaminen liian usein voi johtaa asiakkaiden menettamiseen. Yrityksen on
annettavaa syvallistd informaatiota, joka houkuttelee mielipideharrastajia.
Aktiivisia kéyttajad pystytddn pitdd ajan tasalla RSS- syotteen avulla. RSS-
syotteen avulla kéyttdja saa ilmoituksen, kun yhteis6on on tullut uusia péivityksia,

kommentteja tai jonkunlaista uutta tietoa.

Suuri haaste markkinoijalle on l0ydettdvyys: miten kaikki mahdolliset
kiinnostuneet 10ytavat esimerkiksi yrityksen blogin tai foorumikeskustelun?
Vastauksena tahan Minun\min -myyméla kayttaa perinteisia
markkinointiviestintékeinoja, kuten esimerkiksi hakusanamainontaa,
kotisivumainontaa, bannerit sekd lehdistotiedotteita uutuuksista, jérjestetyista
tapahtumista sekd mahdollisista etuuksista. Kaikista merkittavintd on se, etta
yritys tekee selvaksi eri lahteitd kayttden sosiaalisen median kéytosta jo

alkuvaiheessa.

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, voidaan puhua my®os viraalimarkkinoinnista.
Viraalimarkkinoinnin tarkoituksena on levittdd tietoa, myyntiedistamisviesteja
sekd mainoksia ihmiselta toiselle. Tdman takia yrityksen on hyvé tuottaa sellaista
aineistoa, joka saa  vastaanottajan  lahettdmdan  sitd  eteenpadin.
Viraalimarkkinoinnin avulla voidaan myds laittaa huhu eli buzz tietoisesti. Buzz
lilkkuu verkossa eteenpdin ja aiheuttaa keskusteluja, mik& tuo yritykselle
nakyvyytta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 380.)
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3 SUHDEMARKKINOINTI

Késite suhdemarkkinointi on levinnyt 1990- luvulla, jonka jalkeen sité seurasivat
my0s CRM eli asiakashallinta sek& one-to-one eli yksilollinen markkinointi. Na-
ma kaksi termié ajavat samaa pohja-ajattelua. Suhdemarkkinointi keskittyy suh-
teisiin, verkostoihin ja vuorovaikutuksiin. Suhteisiin vaaditaan ainakin kahta osa-
puolta, jotka pitavat yhteyttd keskendan. Kun taas verkosto useista monimutkaisis-
ta suhteiden joukkoista. (Gummerson 2004, 21- 23.)

Verkostoilla, suhteilla sekd vuorovaikutuksilla on olemassa yleisi& ominaisuuksia.
Verkoston tapaisissa B2B-markkinoinissa voi l6ytdd kolmenlaisia yhteyksiéa.

N&ma yhteydet muodostavat suhteen ostajien ja myyjien valille ja ne ovat:

1. Toimintoja koskevat yhteydet, ovat markkinoinnillisia, hallinnollisia sek&

teknisia toimintoja.

2. Resurssikytkokset viittaavat konkreettisten ja abstraktien resurssien

vaihtamiseen seka niiden jakamiseen.

3. Toimijoiden  véliset  sidokset, jotka  muodostuvat  ihmisten
vuorovaikutuksesta keskendan. Nama ihmiset vaikuttavat jollakin tavalla
toisiinsa sek& muodostavat mielipiteité toisistaan.

Vuorovaikutuksen ominaisuuksia voidaan tarkastella esimerkiksi hierarkiana,
jossa erilaisista teoista muodostuu episodeja. Episodeista muodostuu
tapahtumasarjoja, tapahtumasarjoista taas syntyy suhteita. Suhteiden ominaisuudet
ovat taas osittain padllekkaisia, silla niitd on hieman vaikeampi erottaa toisistaan.
Nama kaupallisten suhteiden ominaisuudet ovat: yhteistyd; kesto; sitoutuminen,
riippuvuus ja merkitys; luottamus, riskit ja epavarmuus; valta; kontaktien tiheys,
saannodllisyys ja tiiviys; sopeutuminen; vetovoima; laheisyys ja etdisyys;
virallisuus, epévirallisuus ja avoimuus; rutiinimaisuus; sisaltd; henkilokohtaiset

ja sosiaaliset ominaisuudet.

Pohjimmillaan suhdemarkkinoinnissa on kyse siité, ettd markkinoijan muodostaa
mahdollisimman tiiviin, henkilokohtaisen ja myos laheisen suhteen ei pelké&staén

asiakkaaseen vaan kaikkiin mahdollisiin sidosryhmiin, jotka jollakin tavalla
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vaikuttavat yrityksen menestykseen. Toisin sanoin markkinoijan tulisi kayttaa
kaikki mahdolliset suhteet hyvaksi, kuten esimerkiksi liikesuhteet, asiakassuhteet,
tuttavuussuhteet ja ystavyyssuhteet (Rope 2005, 356). Mita sitten voi kutsua
suhteeksi ja mistd sen tunnistaa? Suhteessa on useita seikkoja mitd pitéisi
huomioida ja jossain tilanteissa jopa Kkehittdd esimerkiksi yhteistyo,
vuorovaikutus, toistuvuus, jatkuva hyoty molemmille, kaytoksen muutos,
ainutlaatuisuus sekd luottamus. Suhteeksi voidaan kutsua tilannetta, jossa
molemmat osapuolet ovat yhteistydssa keskendédn. Yhteistyolla tarkoitetaan sitd,
ettd osallistujat ovat molemmat taysin tietoisia suhteesta ja siihen osallistumisesta.
Vuorovaikutus on vélttdmatén seikka suhteessa, silld kun kaksi osapuolta
kommunikoi he valittavat informaatiota toisille, josta on mydhemmin hyotya.
Vuorovaikutuksen on myds hyvé olla molemminpuolinen, jossa voi kéyttaa useita
vuorovaikutuskanavia. Vuorovaikutuksesta voidaan paastd sen toistuvuuteen.
Toisin sanoin, vuorovaikutuksen on pakko toistua, niin yritys pystyy luomaan ja
tallentamaan historiaa ja sisaltéd. Nama historiaa ja siséltd ovat valttamattomia,
niin yritys pystyy palvelemaan asiakasta paremmin seuraavalla Kkerralla.
Esimerkiksi monet internetsivustot seka internetkaupat tallentavat asiakkaan
tietoja sekd ostoja, jotta seuraavalla asiointikerralla yritys voisi ehdottaa asiakkaan
mahdolliset mielenkiinnon kohdat ja asiointi tapahtuisi helpommin ja nopeammin
kun tiedot ovat jo tallennettuna. (Peppers & Rogers 2004, 36) Asiakkaan ja
toimittajan valinen suhteen syntyminen vaatii saman henkista ajattelua yrityksen ja
asiakkaan valilld. (Hakansson & Snehota 1995).

Niin kuin jokaisessa tavallisessa suhteessa markkinasuhteessa on oltava jatkuva
hyoty molemmille. Suhde vie aikaa, rahaa sek& vaatii ty0td, jos suhteessa
oleminen on hyddyllista vain toiselle osapuolelle, sielld pysyminen ei ole
jarkevaa. Jotta jatkuva hydty olisi molemminpuolinen, molempien osapuolten on
muutettava kaytostddn esimerkiksi vanhat uskomukset, jotka eivat ole enaa
voimassa. Asiakkaan on ymmarrettavaa sitd, ettd se voi opettaa yritykselle omista
haluistaan ja tarpeistaan, kun taas yrityksen on ymmarrettavéad, ettd asiakas on
yksilo eikd massa. Toisin sanoin, yrityksen on poistettavaa massamarkkinointia,
silla jokainen asiakas on erilainen ja haluaa erilasta kohtelua. Koska asiakas on

erilainen, jokainen suhde on myos erilainen. Tdman takia ainutlaatuisuus on
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tarkein osa suhteessa. Yrityksen on osattava kayttéa eri vuorovaikutuskanavat eri
suhteessa, muistaa eri asiakkaan historiat ja sisallot sekd osata muuttaa kaytostaan
eri asiakkaan kanssa. Yksi valttaméattomista seikoista jatkuvan suhteeseen on
luottamus. Mit4 enemmaén asiakas luottaa yritykseen, sitd enemman informaatiota

se luovuttaa, jonka yritys hyddyntad jatkossa. (Peppers & Rogers 2004, 37.)

Suhdemarkkinointia  pidetadn  transaktio- eli  kertamyyntimarkkinoinnin
vastakohtana. Suhdemarkkinoinissa arvostetaan asiakasuskollisuutta. Aluksi yritys
ottaa yhteyttd mahdolliseen asiakkaaseen, jonka jélkeen asiakkaasta tulee
mahdollisesti kanta -asiakas, joka asioi yrityksessa toistuvasti. Kanta-asiakkaan
kanssa yritykselld on mahdollisuus suhteen luomiselle. Kanta- asiakkaasta tulee
vakioasiakas, joka tukee yrityksen tuotteita sekd puhuu yrityksen puolesta.
Kertamyyntimarkkinoinnissa ei pyritd asiakasuskollisuuteen, silla ostossa voisi
olla kyse pelkéstddn vakiotavaroista, jotka halutaan saada mahdollisimman
helpolla tavalla sek& alimpaan hintaan. Tallaisia tapauksia ovat esimerkiksi
asunnon osto, silld ihminen ostaa asunto kerran tai pari elaméssa. Tietotekniikkaa
on ollut tukemassa my6s kertamyyntimarkkinointia. Nykyaan on helppoa menna
internettiin etsimééan paikkaa, mistd loytyisi merkkituote halvimmalla. Vaikka
asiakas olisi ostanut useita tuotteita yrityksestd, se ei valttamaétta tarkoittaa sitd,
ettd toimittajan ja asiakkaan valilla on suhde. Se wvoi silti Vviitata
kertomyyntimarkkinointiin, silld asiakas ei valttdmatta halua suhdetta ja oston
toistuvuus ei johdu sitoutumisesta vaan muista syistd. Muina syind voidaan pitéa
sen, ettd toimittajan vaihtaminen voi maksaa asiakkaalle liika tai asiakkaan on
jostakin syystd helpommin kayttda juuri tatd toimittajaa. Tassa tapauksessa
ostoihin ei liity minkaannékoistd historiaa, muistia eikd tunnesiteitd. Samoin
yksittainenkin kauppa voisi tarkoittaa tiisistd vuorovaikutussuhdetta. Esimerkiksi
jos menee sairaalaan leikattavaksi, vuorovaikutus on intiimi ja tiivis, kuitenkin
molemmat osapuolet toivovat, ettei suhde jatkuisi tulevaisuudessa. (Gummerson
2004, 41 -42.)

Suhdemarkkinoinnissa kertamyyntimarkkinointia pidet&an
suhdemarkkinointiasteikon nollapisteend. Nollapisteen jalkeen suhdetta voidaan
lujittaa ja kehittdd. Nollasuhteeseen liittyy my0ds hintakomponentti.

Hintakomponentin mukaan yritystéd ja asiakasta yhdistdd halvin hinta sek& se on
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ainoa oston madradava tekijd. Kuitenkin nollasuhteeseen kuulu myos
mukavuuskomponentti, mitd tarkoittaa sitd, ettd asiakas asioi sielld missd on
mukavinta ja helppoa, jolloin hinnalla ei ole merkitystd. Sopivassa yhteydessa
suhdemarkkinointi voi auttaa yritystd menestymaan, mutta vaarassa yhteydessa se
voi olla kallis ja tehoton. Samoin kertamyyntimarkkinointi sopimassa yhteydessa
voi olla tuottoisaa, mutta sopimattomassa vakava virhe. (Gumerson 2004, 43.)

Erilaiset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd asiakkailla voi olla erilaisia tavoitteita
oma terveys ja kustannusten pienentdminen. Asiakassuhdehyodyt jaetaan kolmeen
luokkaan. N&ama kolme luokkaa ovat: varmuus, erityiskohtelu seka sosiaaliset
hyodyt. Ensimmadiseen luokkaan eli varmuuteen kuuluvat varma tunne yrityksen
luotettavuudesta, usko itse yritykseen sekd epavarmuuden poistaminen. Sosiaali-
set hyodyt ovat ne hyddyt, jotka ovat syntyneet ihmisten vélisista kontakteista.
Lisaksi asiakkaat tykkaavat erityiskohtelusta, kuitenkin tdman luokan hyodyt ovat
muita hyotyja vahempi arvoisia. (Gwinner, Gemler & Bitner 1998,101-114.)

Aikaisemmin on  mainittu, ettd suhdemarkkinointiin  kuuluu  myds
asiakassuhteiden hallinta eli CRM (Customer Relationship Management). CRM
sisdltdd toimintoja, jotka tukevat asiakasketjua. Ndiden toimintojen tarkoituksena
on myos perustaa pitkié asiakassuhteita. Suhteiden perustamiseen tarvitaan kolme
vaihdetta: asiakkaiden hankinta, olemassa olevien asiakkaiden séilytys seka
asiakassuhteiden syventaminen. Jos tarkastellaan naitd kolmea vaiheita
Minun\min -yritykselle luodon kotisivun kannalta. Asiakkaiden hankintaan liittyy
dialogi asiakkaiden ja yrityksen valilla, dialogi voi tapahtua monien kanavien
valitykselld, téssa tapauksessa yrityksen Kotisivun. Jotta yritys pystyisi
hankkimaan asiakasta, sen saatava asiakasta kiinnostumaan verkkosivusta.
Dialogin avulla yritys pystyy rakentamaan tietynlaisen profiilin asiakkaasta.
Esimerkiksi siitd, millaisista tuotteista asiakas on kiinnostunut, mista
paikakunnasta asiakas on sekd asiakkaan yleisen ostokayttaytymisen. Olemassa
olevien asiakkaiden séilyttdmist4 varten yrityksen on saatava asiakasta olemaan
vuorovaikutuksessa kotisivun valitykselld esimerkiksi saamalla kommentit ja
vastaamalla niihin, jotta asiakas pysyisi tyytyvdisend ja saamaan asiakasta

kédymé&éan verkkosivulla uudestaan. Nama kaksi vaihetta asiakkaiden tyytyvéisyys
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seké uskollisuus ovat valttamattomié asiakkaiden sailyttdmiseksi. Personointi on
my0Os tdrked seikka asiakakaan séilyttdmisessd. Yritys Minun\min personoi
asiakkaita séhkopostin avulla niin, ettd lahettdd séhkopostitse esimerkiksi
alennuskoodeja, etuuksia tai ilmoituksia uutuuksista niistd merkkituotteista, josta
juuri se asiakas on kiinnostunut. Asiakassuhteiden syventamisessa asiakkaiden on
kaytettavad tyokaluja ja toimintoja nostaakseen asiakkaan osallistumista yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin. (Beynon-Davies 2004, 315 -317.)

3.1 Markkinasuhteiden luokittelu

Markkinointisuunnittelussa yrityksen kannattaa hyodyntéa
suhdemarkkinointifilosofiaa ja sen esimerkkejd muuttamalla ne konkreettisiksi ja
jarjestelmallisiksi. Hyodyntamista varten on kehitetty 30 suhdetta eli 30R. Suhteet
menevat R1 — R30, suhteet eivét ole tarkeysjarjestyksessa, silla tarkeysjarjestys
vaihtelee yritysten sekd markkinoiden mukaan. Suhteet on ryhmitetty neljaan eri
luokkaan, josta kaksi ensimmaéistd ovat markkinasuhteita eli osapuolina ovat
toimittajat, asiakkaat, Kilpailijat sekd muuta markkinoilla olevat. Seuraava kaksi
luokkaa ovat markkinoinnin  ulkopuolisia suhteita, joiden vaikutus

markkinasuhteiden tehokkuuteen on epasuora. (Gummerson 2004, 56.)

» Klassiset markkinasuhteet (R1 — R3) ovat fyysinen jakeluverkosto, suhteet
asiakkaan ja toimittajan vélilla sekd suhteet toimittajan, asiakkaan seké&
Kilpailijan valilla. Naité klassisia suhteita ovat kolme ensimmaistd suhdetta
kuten R1 Kklassinen pari: toimittajan ja asiakkaan valinen suhde, R2
klassinen kolmio: asiakkaan, toimittajan sekd Kkilpailijan muodostama
kolmiodraama seka R3 Klassinen verkosto: jakelukanavat.

» Erityiset markkinasuhteet (R4 — R17) edustavat klassisten suhteiden niin
sanottuja erityistapauksia. Nama erityistapaukset ovat asiakas kanta —
asiakasohjelman jasenendan oleminen tai esimerkiksi vuorovaikutus

palvelutapaamisessa.

* Megasuhteet (R18 — R23) ovat markkinasuhteiden ylapuolella.
Megasuhteet koskevat l&hinnd yhteiskuntaa sek& taloutta yleensa ja

muodostavat markkinasuhteille perustan. R18 - R23 suhteet ovat

45



esimerkiksi megamarkkinointi kuten lobbaus, megaliittoutumat kuten

Nafta sekd sosiaaliset suhteet kuten ystavyys suhteet.

* Nanosuhteet (R24 — R30) erottuvat muista suhteista niin, ettd ne ovat
organisaation sisalla. Vaikka ndméa suhteet ovat sisélla, niilld on suuri
vaikutus ulkoisiin suhteisiin. Raja ulos- ja sisadnpdin suuntautuvien
suhteiden valill4 on joskus huomaamaton, toisin sanoin hailyva, silla se

riippuu siitd, mitd milloinkin tdhdennetaan.

3.2 Suhde 1: Toimittajan ja asiakkaan valinen suhde

Toimittaja Asiakas

A
I

Kuvio 2. Markkinoinnin perussuhde (Gummerson 2004, 22).

Klassinen suhde 1 eli toimittajan ja asiakkaan vélinen suhde on markkinoinnin
perussuhde. Suhde pitaa sisalladn kahden osapuolten vuorovaikutusta. Toimittaja
edustaa myyjé, jonka tehtavana on henkilékohtainen myyntityd, toisin sanoin han
pitad yhteytta asiakkaaseen erilaisten medioiden avulla, Kirjeitse, kasvotusten seké
puhelimitse tai faksin avulla. Asiakkaana t&ssd suhteessa pidetddn ulkoisena
asiakkaana, silla sisdinen asiakas kuuluu nanosuhteisiin eli yrityksen sisélla
oleviin suhteisiin. Toimittajan ja asiakkaan valinen suhde voi olla yksildiden
valissd, mutta my0ds yritysten, toimialojen, alueiden, maiden ja maaryhmien
vélill4. Kun suhteen myyntitilanne muuttuu laajemmaksi ja monimutkaisemmaksi,

tilannetta kutsutaan neuvotteluksi. (Gummerson 2004, 67.)

Olemassa olevan asiakkaan séilyttamisestd, seka suhteen syventdmisesta on tullut
yritykselle tarked4. Olemassa oleviin asiakkaisiin investoidaan siksi, koska naita
asiakkaita pidetddn resursseina sekd uusien asiakkaiden hankkiminen on
yritykselle kallista. On olemassa kaksi késitettd retention marketing ja zero
defection, joilla korostetaan suhdetta olemassa oleviin asiakkaisiin. Retention

marketing késitteelld tarkoitetaan sitd, ettd markkinoinnin tehtdvdnd on saada
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asiakasta ostamaan uudestaan. Zero defection kasitteelld tarkoitetaan
nollavirheajattelua, toisin sanoin, yrityksen on jatkuvasti parannettavaa laatua ja
toimitettava virheettomia tuotteita. Nollavirhen ajatuksena on olla menettamatta
asiakasta, jolloin suhteen on oltava virheeton. Jos kuitenkin asiakas ei tarvitse
yrityksen tuottamia palveluita ja tuotteita, sellaisen suhteen ylldpitdminen on
kannattamatonta. Jos tarkennetaan nollavirhestrategiaa, sen ydinsédanto on se, ettei
suhde saisi loppua toimittajan  vélinpitamattomyydestd, toimituksen
myohéstymisestd, virheellisestd hinnoittelusta tai  heikosta palvelusta.
(Gummerson 2004, 67.)

Monille yrityksille henkilokohtaisten suhteiden yllapitokustannukset ovat liian
korkeat, varsinkin jos palvelu tai tuote on halpa tai yritys kilpailee hinnoilla. Tdma
toimii  syyna sille, miksi suhteista tehdddn mekaanisia kéayttamalla
massamarkkinointia ja itsepalvelua. Henkilokohtaisten suhteiden sijan kuluttajat
tayttdvat ostoskarrynsd itse sekd tuotteet saadaan paketteihin merkityilld
selosteilla. Lisédksi maailmaan digitalisoituminen ei tue henkilokohtaisen
suhteiden yllapitdmistd, koska paljon helpompi hoitaa suhdetta sanattomalla
menettelytavalla Internetin kautta. Toisaalta nykyddn on mahdotonta pitda
henkil6kohtaisia suhteita jokaisen asiakkaaseen, sill4 asiakkaita on niin paljon.
Tama takia kaytetdan raataloityd massamarkkinointia, toisin sanoin, pyritdén
luomaan vaikutelma henkilokohtaisesta asiakassuhteesta. Tassa tapauksessa kyse
on keinotekoisen henkilokohtaisesta suhteesta, joka voisi olla tehokas keinoteosta
huolimatta. Henkilokohtaisissd suhteissa voi kuitenkin olla laadullisia eroja

myyntitilanteen mukaan. (Gummerson 2004, 70.)

Yritys Minun\min kéyttdd suoramarkkinointia henkil6kohtaisten suhteiden
yllapitdmiseksi esimerkiksi lahettdd henkilokohtaisesti osoitettuja kirjeita. Vaikka
Kirjeen sisaltd olisi muuten sama, tietokonejérjestelmilld pystytddn toistamaan

asiakkaan nimi Kkirjeessa tai esimerkiksi tilauskuoressa. (Gummerson 2004, 70.)
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4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Yleisesti kuluttajan kayttaytymisella tarkoitetaan kuluttajien henkisié ja fyysisia
toimintoja, jotka tyydyttavat asiakkaan tarpeita. Naihin toimintoihin kuluttaja
nojautuu silloin kun se valitsee, ostaa ja kayttdd yrityksen tuotteita ja/tai sen

palveluita.

Yrityksen on tarked ymmaértaa asiakkaiden kuluttajan ostokayttaytymistd, silla
yrityksen markkinointia koskevat paatokset vaikuttavat suoranaisesti niihin
oletuksiin, jotka vuorostaan vaikuttavat kuluttajan ostok&yttdytymiseen.
Kuluttajan ostokayttaytymisen ymmartdminen auttaa yritysta tekemaan omista
tuotteista ja/tai palveluista enemman asiakaskeskeisempi, toisin sanoin
sopeuttamaan yrityksen tarjontaa niin, ettd se vastaa paremmin asiakkaiden
tarpeisiin. Yrityksen on helpompi tehdd kohderyhmén segmentointia, silloin kun
se ymmartaa asiakkaiden ostokayttaytymista. (Ylikoski 1999, 76.)

4.1 Vaikuttavat tekijat

Asiakas on motivoitunut saavuttamaan tarpeentyydytystd, mitd tarkoittaa, sité etta
kuluttajan ostokayttdytyminen on tavoitteellista. Kun asiakas ostaa palveluita tai
tuotteita, hdn samalla tyydyttaa erilaisia tarpeita kuten esimerkiksi perustarpeita
(turvallisuustarpeet, nélan- tai janontunne) tai yhteenkuuluvuudentarpeita.
Ostokayttaytymiseen liittyy monia toimintoja, jotka etenevat prosessin muodossa.
Namaé toiminnot ovat tiedon etsiminen, palvelujen vertailu, sen hankkiminen seka
palvelun varsinainen kéyttdminen. Ostokayttaytymiseen liittyvat toiminnot
tapahtuvat tietyssa jarjestyksessd, jossa ilmenee prosessin muoto. Kuluttaja kdy
kaikki prosessin vaiheet tiedostomatta, sillda oston paamaarédna toimii oston
jalkeisestd arvosta, joka kuluttajalle jad. Kuluttajan péaatoksenteon
monimutkaisuus seké aika vaikuttavat kuluttajan kayttaytymisessa, silla joissakin
tapauksissa kuluttaja kayttaa reilusti aikaa pohtimiseen ennen paatoksentekoa, kun

taas jotkut paatokset voivat olla ns. herateostoksia.( Ylikoski 1999, 77 -78.)
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Demografizet telayat M arkdanomtimis

- kA - tuote

- koulutus, armatti - hinta

- tulot - saatawvius

- elamantyyl - tnarklon ointivie stintd
- perheen elaméanvathe

- persoonallisuns

v '

Watkutulkset kuluttajan paatdsprosessiin

WVaihtoehtojen arviointi

Informaation etalrninen Detopéitts

WVatkutulset kuluttajan padtésprosessiin
4 F
Pavlkologiset telijat Sostaalizet telajat
- ot vaatio - kulttuurt
- havaitseminen - sostaaliluolkdea Tilannetelijat
- DppUmIEn - vittervhmat
- asenteet - perhe

Kuvio 3. Kuluttajan ostokayttaytymisen viitekehys (mukailen Kinner ym. 1995,
187; Ylikoski, 1999, 80).

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa myds, se missé roolissa itse kuluttaja on. Han voi
olla esimerkiksi palvelun kayttaja, vaikuttaja tai esimerkiksi paatoksentekija.
Kuluttajan rooli muuttuu sen mukaan, ostaako hén palvelua itselle vai jollekin
toisille. Rooliin lisdksi, tdrke&dnd seikkoina pidetdadn kuluttajakohtaisia seka
ymparistoon kuuluvia tekijoitd. Se miten kayttdytyminen tapahtuu seka
kayttaytymisen taustalla oleviin tarpeisiin vaikuttavat yksil6lliset ominaisuudet
kuten esimerkiksi ikd, sukupuoli, koulutus sek& taloudellinen tilanne.

Kuluttajakohtaisiin tekijoihin kuuluvat myds psykologiset tekijat kuten kuluttajan
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motivaatio, oppiminen sekd tiedon prosessointi. Ulkoisilla tekijoilla on myos
tehokas vaikutus kuluttajakéyttdytymiseen.  Ulkoisiin  tekijoihin  kuuluu
yhteiskunnan vaikutus kuluttajaan, yrityksen markkinointi kuten markkinointi
mix, kulttuuri, jossa hén elaa seké tilannetekijat kuten kiire ja mieliala. (Ylikoski

1999, 78-79.)

4.1.1 Demograafiset tekijat

Demograafisilla  tekijoilla tarkoitetaan sekd& kuluttajan henkil6kohtaisia
ominaisuuksia, ettd kuluttajan asuinaluetta, jotka vuorostaan vaikuttavat
kuluttajan  elaméntyyliin.  Henkilokohtaisilla  ominaisuuksilla  tarkoitetaan
kuluttajan k&4, koulutusta, ammattia, tuloja sek& perhesuhteita. Kuluttajan
asuinalueeseen kuuluu maantieteellinen alue sekd kaupunki- maaseutu.
Demograafisia tekijoita voi helposti selvittdd, mitata sekd analysoida. Namé
tekijat ovat markkinoiden kartoitusten peruslahtokohtia sekda ovat niin sanottuja
kovia tietoja. (Ylikoski 1999, 81; Begstrom & Leppanen 2009,102.)

Kuluttajan ika voi vaikuttaa kuluttajan harrastuksiin, koulutuksiin, miten kuluttaja
suhtautuu markkinointitoimipiteisiin seka erilaisiin ostopaikkoihin. Eri- ikaiset
ihmiset seuraavat mediaa eri tavalla, sek& se millaisia Kkirjoja he lukevat tai
millaisia televisio-ohjelmia katsovat voi my6s riippua i&std. Kuluttajan
sosionomisella asemalla eli koulutuksella, ammatilla ja tuloilla on myds
vaikutusta samoihin seikkoihin. Lisaksi demograafiset tekijat voivat maarittaa
millaista palvelua kuluttaja kayttdd sek&@ mistd palvelusta h&n on erityisesti
kiinnostunut. (Ylikoski 1999, 81.)

Demograafisten tekijoiden vaikutus voi olla suora ja epdsuora, ja ne maarittavat
kuluttajan elaméntyylid. Epésuoraksi vaikutukseksi voidaan kutsua sitd tapaa,
miten kuluttaja hakee tietoa sek& miten han tekee paatokset. Myds se missé
elaménvaiheessa kuluttaja on méérittaa palvelun kulutusvaiheen. Kun kuluttajan
eldmdnvaihe muuttuu hanen kiinnostuskohteensa voivat muuttua myo6s kuten

uudesta tuoteryhmaésta kiinnostuminen. (Ylikoski 1999, 81.)

Demograafiset tekijat voivat toimia osittain hidasteena yritykselle Minun\min,
silld yritys sijaitsee vain Vaasan alueella ja yritykselld ei ole verkkokauppa.
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Verkkokaupan puute ja niin sanotut geografiset tekijat esimerkiksi asuinalue
rajaavat asiakkaiden maaréa. Jos asiakas asuu muualla kuin Vaasassa hénen on
normaalia vaikeampi asioida myymaldssa. My6s muu kuin asuinalue vaikuttavat
asiakkaiden asiointiin myymaléassa. Asiakkaiden ika voi toimia seka rajoitteena,
ettd hyodykkeend yrityksessa. Yrityksen tuotevalikoima perustuu laatuun, mitd
luonnollisesti tarkoittaa sitd, ettd sen hintaluokka on hieman korkeampi.
Korkeampi hintaluokka voi rajata opiskelijat pois kohderyhmastd vaikka
asuinalue on Vaasa. Kuitenkin nykyaan on ehké halvempi ostaa kerran laadukasta
tuotetta, joka kestdd normaalia pitempi seka ajallisesti, ettd laadullisesti mita
useampaan kerran hieman halvempaa tuotetta. Minun\min yrittdd Kkorjata
demograafisia tekijoitd, jotka toimivat hidasteena. Opiskelijoille tarjotaan
alennusta normaalituotteista ja joissakin tilanteissa asiakkaille voidaan lahettaa

mieluisa tuote postitse, jos hén ei itse pysty sitd noudattamaan.

4.1.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan asiakkaan henkilokohtaisia
piirteita kuten tapoja, kykyja, ja esimerkiksi toimintatapoja, jotka vaikuttavat
kuluttajan  ostokayttaytymiseen. Kuluttajan psykologisia tekijoitd voidaan
luokitella motiiveihin, oppimiseen, innovatiivisuuteen, arvoihin ja asenteisiin seka

tarpeisiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 105.)

Kuluttajan tarpeita voidaan nahda monella eri tavalla sekd ne ovat yksil6lliset.
Tarpeita jaetaan perus-, lisé- eli johdettujen, kaytto- ja valine-, tiedostettuihin ja
tiedostamattomiin tarpeisiin. Kuluttajan perustarpeiden tyydyttdminen on
valttamatontd, koska ne ovat syéminen, juominen seké lepdaminen, toisin sanoin
elamédn kannalta valttamattdmat toiminnot. Lisa- eli johdetut tarpeet tekevat
kuluttajan eldmasta mukavampi. Silloin kuluttaja haluaa seikkailuja, virkistysta,
tiettyd statusta eldmdssd sekd onnistumista. Kayttotarpeet ovat tarpeet, jotka
lahtevat tarkoituksesta. Esimerkiksi veitsen tai saksien ostamisen tarkoitus on se,
ettd kuluttaja pystyy leikkaamaan tiettyd tuotetta. Valinetarpeisiin kuuluu
jannityksen, statuksen sekd patemisen tarpeet. Liséksi tarpeita jaetaan
tiedostettuihin seka tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostamattomia tarpeita ovat

markkinoijille haasteellisia, niitd taytyy herételld markkinointitoimipiteilld kun
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taas tiedostetut tarpeet asiakas luonnollisesti tiedostaa, mika helpottaa
markkinoijan tyontekoa. My0s tunteet ovat tdrked seikka ostopéatoksen
tekemisessd, se milld tuulella ostaja on ostotilanteessa vaikuttaa sen
valintakriteereihin. Tunteet voivat olla positiivisia ja negatiivisia, ne herattavéat
ajatuksia ja reaktioita ymparistdssa tapahtuviin asioihin. Markkinoinnin tehtavéana
on herattdd asiakkaassa positiivisia tunnetiloja sekd mielihyvan tuntemusta.
(Bergstrom & Leppéanen2009, 105- 108.)

Se miksi kuluttaja hankkii hyddykkeitd, kutsutaan ostomotiiviksi. Ostomotiiveihin
vaikuttavat  kuluttajan  persoonallisuus, tulot, sen eldméantapa sek&
markkinointitoimenpiteet. Kuluttajan motiivit vaikuttavat seké tuotevalintaan, etta
merkkivalintaan. Ostomotiiveja voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin.
Jarkiperdiset motiivit tuotteiden tai palveluiden ostoon vaikuttavat hinta,
tehokkuus ja tuotteen tai palvelun helppokéyttdisyys. Tunneperéisiin motiiveihin
voidaan liittdd muodikkuutta, ympariston hyvéaksyntaa seka yksilollisyytta. Vaikka
myyjaan on helpompi myydéd tuotteen tunteella, on tdarked huomata, ettd
kuluttajalle on térkeé perustella oman ostoksensa. Arvot ja asenteet ovat yksilon
tarkeiksi kokemat asiat. Arvot ohjaavat yksilon ajattelua ja haluavat kokea
yrityksen arvot omikseen. Tdman vuoksi on tdrkedd, ettd yritykset omassa
markkinointiviestinndssa viestivét arvoista, jotka ovat yhdenmukaisia kuluttajan
arvojen kanssa. Se milld tavalla kuluttaja suhtautuu johonkin asiaan, kutsutaan
asenteeksi. Ajat muuttuvat ja kuluttajan suhtautuminen muutoksiin riippuu sen
asenteista. Yksilolla voivat olla omat késitykset tietojen karttuessa. Nama
subjektiiviset kasitykset on vaikeasti muutettavia ja ne ovat pysyvia.(Bergstrom &
Leppanen 2009, 109- 111.)

Kuluttajan oppimista voidaan jakaa kolmeen tasoihin: ehdollistuminen,
mallioppiminen sek& korkeatasoinen oppiminen. Ehdollisoppiminen on alin
oppimisen taso, jossa yksilo oppii reagoimaan erilaisiin arsykkeisiin tietylla
tavalla. Mallioppimisessa yksilo oppii kéyttdytymaddn ja reagoimaan mallia
katsoessa. Esimerkiksi ihmiset etsivét inspiraatiota pukeutumiseen joltakin muulta
ihmiseltd. Korkeatasoisessa oppimisessa on jo tietoinen orientoituminen, eli

tuotetta ostaessa kuluttaja pyrkii vertaamaan erilaisia vaihtoehtoja, hankkimaan
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tietoa sekd nédkemddn hyddyn, jonka hé&n tuotetta ostaessa saa. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 113.)

Psykologisilla tekijoilla on suuri vaikutus kuluttajien ostokéyttdytymiseen
myymalassa Minun\min. Niin kuin aikaisemmin on jo mainittu, yritys keskittyy
skandinaaviseen suunnitteluun, mitd voi olla yhteenkuuluva arvoseikka kuluttajan
kanssa. Tand péivanad viimeisimmat trendit ovat skandinaavinen sisustustyyli,
kotimaiset tuotteet sekd laatu. Nama seikat luonnollisesti vaikuttavat kuluttajan
arvoihin ja asenteisiin. Lisaksi monet bloggaajat ovat Kirjoittaneet Minun\min -

yrityksestd, jolloin kuluttajalla on mahdollisuus mallioppimiseen.

4.1.3 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat ulkopuoliset tekijét, toisin sanoin
sosiaaliset tekijat, jotka voidaan myos kutsua elaméntyylitekijoiksi. Sosiaalisia
tekijoitd jaetaan neljddn ryhmaén, jotka ovat kulttuuri, viiteryhmét, perhe sek&
sosiaaliluokka. Kulttuurissa yhdistyvat arvot, menettelytavat sekd asenteet.
Kulttuuri on opittua kayttaytymista, joka siirtyy sukupuolelta toiselle. Tama opittu
kayttdytyminen sisaltaa tapoja, normeja seka yhteiskunnan moraaleja, jotka ovat
jokaisessa kulttuurissa erilaisia. Eri kulttuureissa arvostetaan erilaisia asioita,
lisaksi kulttuurin sisélla on osakulttuureja, joilla on taas omat arvot ja normit.
Kuluttajan ammatti- ja taloudellinen asema vaikuttaa sen ostokayttaytymiseen. Jos
ihmisella on korkeampi palkka, mahdollisesti han priorisoi erilaisia asioita, mita
se henkild, jolla on matalampi palkka. Koulutus mahdollisesti lis&é tietoisuutta.
Korkeampi koulutetulla kuluttajalla voi olla erilaiset halut ja mieltymykset kuin
kuluttajalla, joka on saanut alemman koulutuksen. Kuitenkin on olemassa
sosiaalikuokat ja ryhmét, jotka ovat suhteellisen pysyvia. Naissd ryhmissa
yksil6illda on saman tyyppiset koulutustottumukset, eldmantyyli ja/tai yhteiset
arvot. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 116; Ykoski 1999, 82.)

Viiteryhmilld tarkoitetaan ryhmid, johon kuluttaja kuuluu tai halua samastua.
Sellaiset ryhmat ovat perhe, ystavat, tyoporukka, sosiaaliset yhteisot, idolit,
alakulttuurit, sosiaaliluokka ja kulttuuri. Viiteryhma voi vaikuttaa kuluttajan
kayttaytymiseen  samaistumishalun  kautta.  Suuri  vaikutus on  myods

mielipidejohtajilla, eli henkil6illd, joilla on tietoa ja/tai kokemusta joistakin
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palveluista tai tuotteista sen verran, ettd muut Kkysyvat heiltd neuvoa.
Mielipidejohtajat voivat olla esimerkiksi perhe, silla perhe on yksi viiteryhma,
jolla on suuri vaikutus kuluttajan kéyttdytymiseen. Perheessa on omat tavat ja
tietty kulttuuri, perhe maarittdd mitd tuotteita ja palveluja kdytetddn seka mitka
ovat valita- ja ostokriteerit ja paikat. Jokaisella perhejésenella on oma rooli, joka
sitten vaikuttaa ostopaatokseen. Markkinoijalla on tarke& tehtédva saada selvéksi,
kenelld perhejasenistd on se rooli, joka hankkii tietoa ostettavasta palvelusta.
Silloin markkinoja voi kohdistaa markkinointiviestindnsa juuri siihen. (Ylikoski
1999, 83.)

Niin kuin aikaisemmin mainitsin, viiteryhmilla on suuri paino kuluttajan
kayttdytymiseen, joka voi vaikuttaa Minun\min — myymaldssa asioimiseen. Jos
esimerkiksi perheessé on jo luotu tiettya paikkoja mista ostetaan saman tyyppisia
tuotteita, niin yrityksen on vaikea muuttaa jo valmiiksi luotuja tapoja. Kuitenkin

yksild voi kuulua useisiin viiteryhmiin, joista hén voi saada erilaisia vaikutteita.

4.2 Ostokayttaytyminen internetissa

Kaikki aiemmin mainitut tekijat vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen internetis-
s&. Taman paivan kuluttaja, jonka kutkutaan Y-sukupolveksi, digitalisoitunut. Y-
sukupolvella on enemman valtaa tekemaan ostopaatoksia jo nuoresta lahtien, mita
esimerkiksi parikymmenta vuotta sitten. (Tulgan, 2016.) Verkosta etsitdan tietoja
tuotteita ja esimerkiksi hintavertailuja. Verkosta on tullut tarkeé tiedonlahde, jon-
ka kautta mennéan itse myymal&éan. Verkkokapoissa asioivat kuluttajat arvostavat
ajan vapautta, vaivattomuutta seka tuotevalikoiman kattavuutta. (Eva T6rménen,
2009.) Verkkoasiointi tarjoaa harkitumman ostamisen, silld kaikki tuotteet ovat
katevésti saatavilla yhdesta paikasta, mitd helpottaa hintavertailun tekoa. Hinta-

vertailu taas tarjoaa edullisimpia ja harkitsevia ostoja.
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5 TEOREETTINEN VIITEKEHYYS

Kaikki tutkimuksessa kéytetyt teoriat liittyvat jollakin tavalla tahan tutkimukseen.
Teoriaosassa ensimmaisena kasittelen markkinointiviestintdd yleisesti sekd sen
muodot kuten henkilokohtainen tyd, mainonta, myyntiedistdminen seké tiedotus ja
suhdetoiminta. Kerron tarkemmin viestintdmallista eli mistd viesti lahtee, mité
kautta kulkee sekd mihin se palaa. Otin esiin my6ds markkinoitiviestinnédn eri ta-
voitteet, jotka ovat tunnettuustavoitteet, imagotavoitteet, kiinnostavuustavoitteet,
myyntitavoitteet, asiakastavoitteet seké viestinnan toimintatavoitteet. Lisaksi nos-
tin esiin verkkomainontaa ja sen muodot, sill& kyseesséd on kotisivun teko. Nostan

esiin sen, miten yritys hyotyy verkkomainonnasta ja erityisesti kotisivusta.

Markkinointiviestinnan jalkeen kerron teoriaosassa suhdemarkkinoinnista. Esitte-
len suhdemarkkinoinnin markkinasuhteiden luokitteluja seka nostan esiin yhden
suhdemahdollisuuteen. Kerron mitd eroa on markkinoinnin klassisista suhteista,
erityisistd suhteista megasuhteista sekd nanosuhteista. Nostan esiin toimittajan ja

asiakkaan vélisen suhteen, silld se liittyy suoranaisesti tutkimusaiheeseen.

Viimeisend teoriana tassa tutkimuksessa on toiminut kuluttajakéyttaytymisen teo-
ria. Tama teoria on toiminut tutkimuksen laajempana teoriana. Kuluttajakayttay-
tymisen teoriassa kerron mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopéaatokseen ylei-
sesti ja erityisesti verkossa. Nama tekijat ovat psykologiset tekijat, sosiaaliset teki-
jat sekd demograafiset tekijat. Mitk& ovat syyt ostoksen valintaan ja itse p&atok-
sentekoon. Liséksi kerron erilaisista kuluttajatyypeistd, joiden vélinen ostokayt-

taytyminen poikkeaa.
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6 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimus on yksi keskeisemmista markkinointitiedon osatekijoista.
Tutkimuksessa saadut tulokset kaytetddn ongelmien ja mahdollisuuksien yksi-
I6imiseen ja madrittelemiseen. Liséksi tulokset auttavat arvioimaan, luomaan ja
jalostamaan yrityksen markkinointitoimia. Tuloksista saatu tieto auttaa ymmarta-
maan enemman markkinoinnista prosessina seka myos niistd menetelmista, joilla
voidaan tehdad yrityksen markkinointitoimista tehokkaamman. Lisaksi saadut tu-
lokset voidaan kéayttaa paatoksenteon pohjana. (Burns & Bush 2014, 73.) Markki-
nointitutkimuksen keinoin on mahdollista myos tutkia yritysasiakkaiden ja/ tai
kuluttajaryhmien kayttaytymistd. Lisaksi voidaan tutkia mitd mieltd kuluttaja on
yrityksestd ja sen tarjonnasta. Itse markkinointitoimet voivat olla myds tutkimuk-
sen kohteena, jolloin mahdollisesti voidaan tutkia, miten jokin yrityksen kampanja
on onnistunut. Taman paivan markkinat elavat jatkuvassa muutoksessa, jonka ta-
kia yrityksen on tarked ymmartad ja selvittdd markkinoiden kayttaytymista. Voi-
daan siis sanoa, ettd markkinointitutkimus on térked osa yrityksen johtamisessa.
(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9-11.)

Omaan tutkimukseen olen valinnut kuluttajatutkimuksen, jonka avulla on tarkoi-
tus selvittdd kuinka hyvin kuluttajat tuntevat Minun\min — yrityksen. Lisaksi mil-
laiset internet sivustot yrityksen asiakkaat yritykselle haluavat, milla internetsi-

vuilla he kayvat ja mitk& seikat toimivat internetsivun valintaan.
6.1 Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

Kysynnén tutkimisen tarkoituksena on selvittaa kuluttajien valiset tarpeiden ja ha-
lujen eroavaisuudet sekéd yhtenevéisyydet. Taman informaation avulla yritys pys-
tyy tarjoamaan omalle kohderyhmalle sit4, mité kilpailijat eivat pysty tarjoamaan.
Kun tarkoituksena on avata uusi yritys, johdon on hyvé tutkia oman alan tilastoja.
Johto voi haastatella oman yrityksen potentiaalisia asiakkaita ja saman alan yritta-
jid. Liséksi selvittdad, milla alueella kuluttajat liikkuvat eniten ja paljonko rahaa
kayttavat alan tuotteisiin. Tutkimuksen analysoinnissa on tarkeaa, etta kriteerit
mitd yritys kayttadd tutkimuksessa, selitettavét eri kohderyhmien véliset ostokéyt-

taytymisen erot. Segmentointikriteereja on paljon, jonka takia yritys madrittelee

56



kohderyhménsa useiden yhta aikaan vaikuttavien tekijoiden perusteella. Jotta saa-
taisi kattavan kuvauksen kuluttajien ostokayttaytymisestd, pelkéstdan demograafi-
set tekijat kuten esimerkiksi ikd, sukupuoli seka asuinpaikkakunta eivét riita. Tar-
kasteluun on otettava muita tekijoitd kuten kuluttajan asenteita, persoonallisuutta
ja asiakassuhteita. Ostokayttdytymisen tarkastelua varten yrityksen on tiedettava
mit4 se yrittdd tavoittaa, silla tand paivanad kuluttajan elamantyylit ovat hieman
monimutkaisempia. Ne edustavat toisaalta vastuullisuutta ja esimerkiksi ekologi-
suutta ja toisaalta myos itsekkyytta ja helppoutta, mitd vaikeuttaa segmentointia.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 153-156.)

Segmentointi tapahtuu kahdessa vaiheessa, ensiksi yritys muodostaa lii-
keideasegmentoinnin, jonka jalkeen asiakassuhdesegmentoinnin. Liikeideaseg-
mentoinnissa maaritellaan yrityksen liikeidean tuotetarjooman seké sen muita osa-
tekijoitd. Segmentit on méaériteltdva tarkasti, silla yrityksen kohderyhman osto-
kayttdytymisen piirteet sekd kayttotarpeet ohjaavat toimintaa. Kun segmentit on
kuvattuna tarkkaan, yrityksen on helpompaa saada vahva pohja markkinointirat-
kaisulle kuten esimerkiksi viestinnalle. Asiakassuhdesegmentointi tapahtuu tilan-
teen mukaan, jossa ryhmittelyn pohjana ovat ostamisen merkitys seka asiakassuh-
teet. T4ssd segmentointimuodossa asiakkaita ryhmitelladn suhteen syvyyden mu-
kaisesti, esimerkiksi asiakkaan uskollisuuden mukaan. Segmentoinnissa voidaan
hyodyntdd myos ostamisen motiiveja, mitd sanotaan hydtysegmentoinniksi. Hyo-
tysegmentoinnissa kuluttajia ryhmitelldadn sen mukaan, millaisia hy6tyja tai arvoja
he odottavat. Asiakkaiden odotukset voivat olla esimerkiksi taloudellisuus, tehok-
kuus tai arvostus. Kun hydtysegmentointiin yhdistetdan esimerkiksi demografisia
tekijoitd, yritys saa laajan tietomaéran segmentoinnin liséksi. Hyétysegmentoin-
nissa voidaan kayttdd Conjoint-analyysia, jossa Kriteeristdja luodaan asiakkaan
odottamasta hyotynakokulmasta. Toisin sanoin, kuluttajia jaetaan erilaisiin ryh-
miin sen mukaan millaisia hyétya he odottavat yrityksen tarjoavista tuotteista.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 156-157.)
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6.2 Tutkimusprosessi

Tutkimusongelman médrittdminen

|

Tutkimussuunnitelman laatiminen

!

Tutkimusaineiston keruusta padttaminen

'

Tutkimusaineistan kerdaminen

!

Tutkimusaineiston analysainti

:

Tulosten raportointi ja hyddyntaminen

Kuvio 4. Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Ylikoksi 1999, 13).

Markkinointitutkimusta nahdaan prosessina, joka etenee vaihteittain. Ensimmai-
send vaiheena toimii ongelman maardys. Toisin sanoin mité tutkija haluaa tutkia
sekd miten hé&n haluaa rajata aihetta. Jo tutkimusongelmaa maarittéessa tutkijalla
on hyva olla jonkinlaista késitysta siitd, miten han halua keréta ja kasitella tutki-
musaineistoa. Tutkimusongelmaa on tarkedd myos rajata, silla tutkimuksen avulla
on mahdotonta tutkia kaikkea. Rajauksen yhteydessa tutkimuksesta tulee niin sa-
notusti sirompi sek& sitd voidaan tutkia syvemmélle. Jos tutkimus on liian laaja
sen tutkiminen jaa pintapuoleisesti. Rajauksen voi suorittaa esimerkiksi demo-
graafisten tekijoiden avulla tai erilaisten ainestotyyppien avulla. (Aiheeseen pe-
rehdyttaminen 2010.)

Tutkimusongelman madritettynd, tutkija siirtyy tutkimussuunnitelmaan pariin. Mi-
td suurempi projekti, sitd tarkedmpi suunnitelman on oltava. Lisaksi suunnitel-
maan tdsmennetaan erilaiset nakdkulmat ja teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen
teoria voi olla abstrakti selitys, jonka avulla voi lahted tutkimusta toteuttamaan
tieteellinen. Lisaksi teoria voi olla hypoteesi, jonka on l&hdettdvé todentamaan.
(Tutkimuksen suunnittelu 2010.) Tutkimussuunnitelmaan on myds hyvé siséllyttaa

se, miten tutkimusaineistoa keratdan. Kun tutkija on paattanyt, miten tutkimusai-
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neistoa kerétadn, han toteuttaa itse kerddmiseen. Jotta tutkija pystyisi keradmaan
aineistoa, hanen on suunniteltava joko tutkimuslomaketta tai haastattelurunkoa.
Kun aineisto on kerétty, tutkija voi siirtyd aineiston késittelyyn ja analysointiin.
Analysointiin jélkeen tutkija tekee Kirjallisen raportin seka esittda tutkimustulok-

sia toimeksiantajalle. (Méantyneva ym.2008, 13 -14.)

Tutkittavan ongelman, kysymysten ja kehitystehtdvien méarittdminen toimivat
sekd keskeisend vaiheena markkinointitutkimuksessa, ettd tutkimusprosessin lah-
tokohtana. Tutkimuksen toimeksiantajalla pitéisi olla selked ndkemys siitd, millai-
sia tavoitteita han tutkimuksesta haluaa. Tdma auttaa tutkija saamaan selkeita tul-
kintoja asetetuista tavoitteista. Yksi tdrkedmmisté seikoista mitd monilla tutkijoil-
la ja organisaatioilla usein jd&& huomaamatta on tutkimustulosten hyddyntdminen
yrityksen toiminnassa. Tutkimustuloksia saadaan hyddynnettyné parhaalla tavalla
silloin, kun tutkijalla on tutkimuksen alussa selkeité tavoitteita siihen, miten yritys
aikoo tuloksia hyodyntad. (Mantyneva ym. 2008, 14.)

6.3 Tutkimusmenetelmat

Se kuinka hyvin tutkimus pystyy antamaan vastauksia ja tuomaan selkeytté asete-
tun ongelmaan, arvioi tutkimuksen onnistumista. Taman vuoksi tutkijan ja organi-
saation on hyvé selkeyttda tutkimusongelmaa. Toisin sanoin tutkijan ja organisaa-
tion on saatava selville mikéd on se ongelma, johon tdman tutkimuksen avulla ha-
lutaan saada ratkaisua. Kun tutkimusongelma on selvennetty ja ymmarretty, tutki-
ja voi arvioida, millaisen tutkimusaineiston avulla hén voi tutkimusongelmaa rat-
kaista. Tutkimusongelmien ratkaisemisen yhteydessd voidaan kasitelld erilaisia
kasityksid soveltuvasta aineistosta. Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa yleensé ovat tarinat, esineistot, filmit tai kuvanauhoitteet, toisin sanoin sanalli-
seen muotoon saatettava aineisto. Madarallisessd, eli kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa yleensa kdytetddn numeerista dataa, jotka kasitelladn jonkinlaisten mittarei-
den avulla. (Mantyneva ym. 2008, 28.) Liséksi maarallisessa tutkimuksessa, kuva-
taan ja tulkitaan analysoitu dataa ja tilastot numeroiden avulla. Tdssa menetelméssa
ollaan kiinnostuneita nimenomaan syy- ja seuraussuhteista, ilmitdiden selittdmisesta.
(Maaréllinen tutkimus 2015.)
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Kun tutkija tekee tutkimusta, on hyvéa hyodyntéa jo valmiiksi olevaa, aikaisemmin
kerattyd tutkimusaineistoa. Tata kaytantod kutsutaan Kkirjapoytatutkimukseksi.
Kun Kirjapoytatutkimus ei yritykselle riitd, niin organisaation on tarpeen keréta
uutta tutkimusaineistoa, eli tehda kenttatutkimusta. Kirjapoytatutkimus auttaa yri-
tysta hyddyntdmaan jo valmiiksi olevaa ns. sekundadériaineistoa, mika auttaa ra-
jaamaan tutkittavaa ongelmaa. Rajaaminen taas auttaa selvittdmaan primé&ériai-
neiston méaraa, jonka keratddn kenttatutkimuksen avulla. (Méantyneva ym. 2008,
28 -29.)

Minun\min -yrityksen kuluttajatutkimuksessa olen kayttanyt maarallista tutkimus-
ta, jonka suoritin e-lomakkeen avulla. Syyné tahan tutkimusmenetelmén valintaa

on toiminut yrityksen halu saada méaramuotoisia tutkimusvastauksia.
6.3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista eli mééarallista tutkimusta kaytetddn kenttatutkimuksessa silloin,
kun halutaan méaritelld numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Tassa me-
netelméssa yritetadn hyodyntaa tilastollisia menetelmia ja kysymykset muotoil-
laan maaramuotoisiksi, jotta niiden késittely tapahtuisi tilastollisesti. Lisaksi ky-
symyksista tehdaén lyhyita ja ytimekkaitd, mika tuo selkeytté ja yhdenmukaisuut-
ta. Otoskoot ovat laajempia mitd esimerkiksi kvalitatiivisessa tutkimuksessa.
(Méntyneva ym. 2008, 31 -32.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on olemassa useita keruumenetelmia. Yleisimpia
niistd ovat testit ja koeasetelmat, paneelitutkimukset, internetkyselyt, omnibus —
tutkimus, kirjekysely seka kyselytutkimus eli survey.

Yksi tarkeimmista tiedonldhteista markkinointitutkimuksessa ovat testit ja koease-
telmat. Koeasetelmia voidaan toteuttaa kahdenlaisissa oloissa, jotka ovat laborato-
rio-olot ja kentalla toteutetut kokeet. Laboratoriossa toteutetut kokeet voivat poi-
keta kentalld toteutetuissa kokeista, sill4 laboratoriokokeet voivat vaikuttaa hie-
man epéaidoilta. Epdaitous johtuu siitd, ettd laboratoriokokeet ovat hyvin kontrol-
loidut, jossa pyritddn tutkimaan tai eristdmaan koehenkil6lle kohdennettavan &r-

sykkeen kuten esimerkiksi mainoksen. Nama koetilanteet poikkeavat koehenkil6a
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ymparoivasta reaalimaailmasta, jossa epdaitous vaikuttaa tuloksiin. Kuitenkin t&-
tékin laboratoriokokeen puolta voidaan kayttaa hyvéksi, jotta voidaan poistaa hai-
ridtekijoitd. Kenttatutkimuksessa tapahtuvat kokeet sailyttavét realismin, mutta
niitd on vaikeampi kontrolloida. On vaikea varmistaa miten tutkimuksessa tarkas-
teltava asia voi vaikuttaa kiinnostuksen kohteena olevaan kohteeseen. (Méantyneva
ym. 2008, 51.)

Paneelitutkimuksia usein kaytetaan silloin, kun yritys haluaa mitata oman markki-
nointiviestinnan vaikutusta kuluttajan ostokadyttaytymiseen. Asiakaspaneeleihin
osallistuvat kuluttajat raportoivat jonkinlaiseen tuoteryhméan liittyvét ostoaiko-
muksensa tai ostoksensa. Paneeliin osallistujalta odotetaan tarkkojen muistiinpa-
nojen tekoa ja median seuraamista. Naméa toiminnot eivét kuitenkaan ole kovin
tyypillisia kaikille kuluttajille, mitd saattaa vaikuttaa tulosten luotettavuuteen.
(Mantyneva ym. 2008, 50.)

Internetkyselyt ovat lisdantyneet internetin k&yttoon levidmisen myo6ta. Internetky-
selyt ovat kustannustehokkaita yritykselle. Kuitenkin monissa tapauksissa vain
pieni osa otoksesta osallistuu kyselyyn. Liséksi kyselyyn ja sen tuloksiin vaikutta-
vat ihmisten internetin k&yttotottumukset. Internetkyselyd pystyy toteuttamaan
sille tarkoitetulla ohjelmalla, sdhkopostiliitteend tai esimerkiksi yrityksen omien
kotisivujen avulla. (Méantyneva ym. 2008, 50.)

Omnibus-tutkimukset ovat usein toistettavia tutkimuksia, johon voivat osallistua
useat yritykset yhtd aikaa, jolloin kustannukset voidaan jakaa toimeksiantajien
kesken. Tutkimus toteutuu haastattelulla, jossa haastatellaan eri toimeksiantajien
kysymyksilla. Jokainen toimeksiantaja saa vastauksia vain omiin tutkimuskysy-
myksiin. Tata tutkimusvaihtoehtoa on hyva kayttaa, kun tutkimusongelma vaatii

suppean maaran kysymyksia. (Méantyneva ym. 2008, 49.)

Kirjekyselyssa tutkija lahettadd kuluttajalle saatekirjettd, joka siséltdd kyselyn seké
jo valmiiksi maksetun palautuskuoren. Tutkijan on hyva kayttdd jonkinnakdoisté
kyselylomakkeiden koodausta tai numerointia. Koodaus varmistaa, ettei kysely
ldhetetd samalle henkildlle useampaan kertaan. Kuitenkin lomakkeiden numeroin-

ti voi vahentdd vastaajamaaréd, jos kuluttaja haluaa pysya anonyymina. Kirjeky-
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selyn saatekirjeen laitetaan myos tutkimusaihetta sek& kuvaus siitd mita tutkimuk-
sella yritetddn selvittamaan. Liséksi tutkijan on allekirjoitettava jokaista saatekir-
jettd, niin Kirje vaikuttaa enemmaén henkilokohtaiselta ja lisdd vastausprosenttia.
(Méntyneva ym. 2008, 49.)

Minun\min — yrityksen kuluttajatutkimuksessa on kaytetty kyselytutkimusta eli
surveyta. Tata tutkimusmuotoa kaytetaan silloin kun tarvitaan tutkimusaineiston,
joka kuvaa valitun kohderyhman mielipiteitd, kasityksia ja esimerkiksi asenteita.
Tutkimus sopii seka suuriin yleiskartoituksiin, ettd esitutkimuksia varten. Tutki-
musten aineiston avulla voidaan selitd miten eri ryhmét, jotka ovat jakautuneet
erilaisten taustatekijoiden mukaan suhtautuvat jonkinlaiseen asiaan. (Mantyneva
ym. 2008, 48.)

6.3.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen tutkimuksen eli laadullisen tutkimuksen avulla on tarkoitus antaa
syvallistd merkitystd, tulkintaa ja ymmarrysta tutkittavalle ongelmalle. Yleensa
laadullisessa tutkimuksessa kéaytetddn avoimia kysymyksia, joiden avulla yritetdan
saada vapaamuotoisia vastauksia. Otoskoot maaraytyvat sen mukaan, kunnes uut-
ta informaatioita ei endé saada, jolloin puhutaan kvalitatiivisen tutkimusaineiston
kyllaantymisestd. (Mantyneva ym. 2008, 31- 32.) Laadullinen tutkimuksen avulla
on tarkoitus l0ytda vastaukset kysymyksiin miksi ja miten. Toisin sanoin, tutki-
muksen avulla pyritddn selvittdmaan kohderyhman tunteet, tuntemukset ja esi-
merkiksi asenteet. Laadullinen tutkimus tapahtuu haastatteluiden avulla, jotka
voivat olla teemahaastatteluja ja syvéhaastatteluja. (Mantyneva ym. 2008, 69.)

Teemahaastattelut tapahtuvat henkilokohtaisesti eli kasvokkain tai puhelimitse.
Haastattelut voivat olla avoimia tai strukturoituja eli hieman jo valmiiksi suunni-
teltuja. Kun lomake on avoin, haastattelijalta odotetaan enemméan osaamista ja
kokemusta kun taas strukturoitu haastattelu sisélta erilaisia tutkimuksellisia tee-
moja, joihin haastattelija voi nojata. Jotta haastattelusta saataisi onnistuneen, mo-
lemmilta osapuolilta odotetaan keskittymista. Keskittyminen on tarkead, haastatte-
lussa on useita kohtia, jotka vaikuttavat tulosten luotettavuuteen esimerkiksi haas-

tattelun ajankohta, lisakysymysten riittdvyys tai vastausten tulkinta ja niiden mer-
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kintd raportoinnin aikana. Haastateltavien kohderyhmé& on yleensa suppea, mité
tekee haastattelussa saamasta aineistosta helposti tulkittavan. (Méantyneva ym.
2008, 71.)

Syvéhaastattelut ovat hyva vaihtoehto, kun halutaan ymmaértaa hieman vapaamuo-
toisempaa haastattelumuotoa. Téssé haastattelumuodossa haastattelija vie haastat-
telua eteenpdin saamiensa vastauksien avulla, jonka avulla vastausten tulkitsemi-
nen on hieman hankalaa. Haastattelijan tavoitteena on luoda ns. keskustelun haas-
tateltavan henkilon kanssa. Tama edellyttaa sitd, ettd tutkija haastattelee yhta vas-
taajaa pitkdan, jotta han padsee mahdollisimman syvalle tutkittavaan asiaan. Sy-
vahaastattelun etuna on se, ettd vastaajan ja haastattelijan vélille syntyy vuorovai-
kutussuhde. Suhteen avulla, vastaajalla on mahdollisuus paljastaa aitoja mielipi-
teitd ja tuntemuksia, mitd vaikuttaa positiivisesti tutkimustuloksiin. (Mantyneva
ym. 2008, 71- 72.)

6.4 Otanta ja otantamenetelmat

Kun tutkija on paattanyt tutkimusmenetelman seké tutkimusaineiston keruumene-
telman, hanen on péatettavéd otannasta. Markkinointitutkimuksessa otosta otetaan
tutkimuksen kohderyhméstd, jonka ajatuksia ja nékdkulmia halutaan tutkimuksen
avulla selvittdd. Perusajatuksena on, ettd otannassa ei olisi koko perusjoukkoa
vaan riittava otos, joka antaa mahdollisuuden johtopaattksien tekoon. Perusjouk-
kona voivat toimia esimerkiksi kunnat, koulut, koritaloudet tai yritykset, jotka

koostuvat valmiista yksikkoista. (Mantyneva ym. 2008, 38, 44.)
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Perusjoukko

Otanta \ Johtopaéatoksia

Kuvio 5. Perusjoukon ja otoksen vélinen suhde (Méntyneva ym. 2008, 37.)

Otantamenetelman kaytt6a maéarittdd tutkimuksen tulosten luotettavuus seké tar-
koituksenmukaisuus. Minun\min — yrityksen kuluttajatutkimuksen otanta on pe-
rustunut tilastolliseen todennakdisyyteen. Todennakdisyyteen perustuvia otanta-
menetelmia kaytetadn kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kun taas harkinnanvaraista

otosta kvalitatiivisessa tutkimuksessa.

Todennékoisyyteen perustuvia otantamenetelmid ovat yksinkertainen satunnais-
otanta, systemaattinen eli tasavalinen otanta, ositettu otanta seké ryvésotanta. Yk-
sinkertaisessa satunnaisotannassa otokset arvotaan tai pyritaan, valitsemaan satu-
naisesti. Systemaattinen eli tasavalinen otanta kaytetddn silloin kun tiedetaén
otantayksikdiden maarad. Tassd menetelmdssé aloituskohta otetaan satunnaisesti,
jonka takia otantayksikdiden on hyvé olla esimerkiksi luettelossa, numerojéarjes-
tyksessa tai yrityksen rekisterissa. Ositetussa otannassa perusjoukkoa on aluksi
jaettava osajoukkoihin. Naist4 osajoukkoista tehdaan tasavélista tai satunnaisotan-
taa. Ryvasotannassa perusjoukkoa taytyy jakaa niin sanottuihin rypdisiin, joista
seuraavaksi tehd&an koko ryvésjoukosta satunnaisotanta. (Lahtinen & Isoviitta
1998, 55-57.)

Harkinnanvaraisuuteen perustuvat naytteitd kaytetaan silloin kun halutaan valita

tutkimusyksikkoa harkinnan perusteella, jolloin puhutaan naytteestd. Harkintava-
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rainen otos, kiintibpoiminta ja mukavuusndyte ovat ndytteet keruumenetelmat.
(Mantyneva ym. 2008, 44.) Harkinnanvaraisessa otossa tutkija valitsee subjektii-
visesti otantayksikoitd. Naytossa keskitytddn hyvin rajattuun ja niin sanotusti eri-
koiseen kohdeyleis6on. Kiintidpoiminnassa haasteltavia ihmisid on valittu jo etu-
kateen esimerkiksi kiintion mukaan. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 58.) Mukavuus-
poiminnassa ei kaytetd suunniteltua suunnitelmaa vaan pyritaan kayttad mahdolli-
simman helpoin ja kéytannollisin tavan tutkimusaineiston kerda@miseen. Sellainen
tapa voi olla esimerkiksi haastattelemalla niitd henkil6itd, jotka tulevat kadulla

vastaan. (Mantyneva ym. 2008, 45.)
6.5 Lomakkeen rakentaminen

Tutkimuslomakkeen tekemisessa on montaa vaihetta, silld huonosti suunnitellulla
lomakkeella tutkija ei pysty saamaan valideja tuloksia. Tutkimuslomakkeen ra-

kentamiseen ja suunnitteluun sisaltyy seitseman vaihetta, jotka ovat:

tutkimustavoitteen selkeyttaminen

kysymysten sisallon maarittely

kysymysten muotoilu

kysymystyyppien valinta

kysymysten jarjestely loogisiksi kokonaisuuksiksi

lomakkeen ulkoasun hiominen

N o o a A w Db e

lomakkeen esitestaus ja tarvittavat muokkaukset. (Méantyneva ym.
2008, 53.)

Jotta tutkimusongelma saadaan ratkaistua, tutkijan on rikottava tutkimukseen liit-
tyvat aiheet isompiin kokonaisuuksiin. Naiden rikottujen kokonaisuuksien avulla
tutkija paasee rakentamaan syvallisemmin tutkimuksen yksittdisia tutkimuskysy-
myksid, joita on my6hemmin liitettdvaa tutkimuslomakkeeseen. Tutkijan on mie-
tittdva, millaisia kysymyksia hédn lomakkeessa kysyy. Hanen on véltettavad niin
sanottuja “turhia” kysymyksia, silla liian pitkid kyselylomakkeita lisaavét vastaa-

jakatoja. (Mantyneva ym. 2008, 54.)

Usein lomakkeen alussa vastaajaa yritetddn johdatella apukysymyksilla, jotka ovat

vastaajaan perustietoja kuten esimerkiksi ikd, sukupuoli ja/tai asuinalue. Lomak-
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keen on oltava selkedd, jotta vastaajan olisi helppoa seurata kysymysta seka sen
eri vastausvaihtoehdot. Liséksi lomakkeen on hyvé olla visuaalisesti miellyttava ja
huoliteltu, silla ulkondkddn panostettu lomake kertoo tutkijan asiantuntemuksesta

ja ammattitaidosta. (Mantyneva ym. 2008, 54.)
6.5.1 Muuttujien asteikollisuus

Kun keratd&n tutkimusaineistoa, voidaan huomata, ettd aineisto voi tarjota laa-
jemman mahdollisuuden analyysiin, kun aineiston keradmisessa kaytetaan korkea-
asteikollisempia muuttujia. Namé& muuttujat jaetaan neljaédn ryhmaan, jotka ovat
luokittelu- eli nominaaliasteikko, jarjestys- eli ordinaaliasteikko, valimatka- eli
intervalliasteikko sek& suhdeasteikko. (Mantyneva ym. 2008, 54.)

Matala-asteikollisimmat ovat luokittelu- eli nominaaliasteikolliset muuttujat. Nai-
den muuttujien avulla mitataan asioiden samankaltaisuutta tai erilaisuutta. Lisaksi
nominaaliasteikkollisia muuttujaa ké&ytetdén vaihtoehtojen ryhmittelyn yhteydes-
sé. Vastaajien sukupuoli erot ovat esimerkki luokitteluasteikkollisesta muuttujas-
ta. Jos halutaan mitata tulosten keskindisté jarjestystd, kaytetaan jarjestys- eli or-
dinaaliasteikkoa. Toisin sanoin aineistossa l0ytyvét havaintoarvot, on mahdollista
pistaa jarjestykseen keskenddn esimerkiksi matala, matalampi, matalin. Kun jar-
jestyksen lisdksi halutaan huomioida vaihtoehtojen valimatkan, silloin kéytetadn
valimatka- eli intervalliasteikollista muuttujaa. Suhdeasteikoillisella muuttujalla
voidaan saada absoluuttista nolla-arvoa, johon suhtautetaan muut vaihtoehdot.
Suhdeasteikolla voidaan selvittdd esimerkiksi, kuinka paljon asiakas on ostanut
tuotteita tai palveluista toimittajalta. Jos asiakas ei ole asioinut toimittajalla, sité

voidaan kutsua absoluutiksi nolla-arvoksi. (Méantyva ym. 2008, 54-55.)
6.5.2 Kysymystyypit

On olemassa kahdenlaisia peruskysymystyyppeja: monivalinta- seké& avoimet ky-
symykset. Monivalintakysymyksissa tutkija on laatinut valmiiksi vastausvaihto-
ehdot, jolloin vastaaja valitsee itselle sopivaa vaihtoehtoa. Avoimien kysymysten
vastauksia kirjoitetaan juuri sille kysymykselle tarkoitettuun tilaan. Liséksi on

olemassa kysymystyyppi, joka ja& naiden kahden kysymystyypin vélille: avoin,
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tdydentava kysymys. Lomakkeen kysymykset jaetaan myds avoimiin ja puolia-
voimiin, strukturoituihin ja puolistrukturoituihin kysymysiin. Avoimessa Kysy-
myksessé tutkija jattda tdysin avoimena sen, mitd tutkija aikoo vastata. Puolia-
voimessa kysymyksessa on hieman rajoitetut vastausmahdollisuudet. Strukturoitu
kysymys on rakenteellinen, jolloin vastaaja voi valita viidestd vaihtoehdoista 1
huonoin, 5 paras. Taman kysymyksen avulla tutkija pystyy halutessaan vaikuttaa
siihen, kuinka vastaaja kysymykseen vastaa. Puolistrukturoidussa kysymyksessa,
vastausvaihtoehtojen maaré on rajoitetumpi kuin esimerkiksi puoliavoimessa ky-

symyksessd. (Méntyneva ym. 2008, 55.)

Avoimet kysymykset antavat sisallollisesti laajempia vastauksia, kuitenkin vas-
tausten tulkkauksessa ja raportoinnissa voi tulla vaikeuksia. Strukturoituja kysy-
myksid on helpommin koodata, tulkita, analysoida ja raportoida, mutta keratystéa
aineistosta on vaikeampi saada uutta tietoa, ymmarrysté tai syvallistd tulkintaa.
Avoimia ja puoliavoimia kysymyksia usein kaytetadan kvalitatiivisessa eli laadulli-
sessa tutkimuksessa, kun taas strukturoituja ja puolistrukturoituja kysymyksia
kaytetdan kvantitatiivisessa eli maéarallisessa tutkimuksessa. (Méntyneva ym.
2008, 56.)

Usein neutraalimpiin vastausvaihtoehtoihin vastataan kaikista eniten, joten “en
osaa sanoa” -vaihtoehdon monivalintakysymyksissd kannattaa valttda. Kuitenkin
tdman vaihtoehdon kayttd voidaan selittdd esimerkiksi, kun haluaan mitata asiak-
kaan tyytyvéisyyttd sellaisesta tuotteesta, jonka han ei ole viel& ehtinyt kéayttaa.
Lomakkeen kysymysten valintajdrjestystd ei kannata muuttaa kesken lomaketta,
toisin sanoin muuttuvia kysymyksia kannattaa tehdd samaan suuntaan. (Méantyne-
va ym. 2008, 57.)

Ennen lomakkeen julkaisua on hyva lomaketta esitestata kohderyhmaan kuuluvil-
la henkil6illa, jotta keratty aineisto ei tuottaisi vadranlaisia tuloksia. Esitestaukses-
sa vastaajaa pyydetdan vastaamaan kaikkiin kysymyksiin, jonka jalkeen on hyva
vield tarkentaa, miten kukin kysymys ymmarrettiin. Esitestauksen tarkoituksena
pyritdédn muuttamaan epdaselvét ja vaikeasti ymmarretyt kysymykset niin, ettd
kaikki vastaajat ymmartévat ne samalla tavalla. Lisaksi kysymysten etenemisjar-
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jestys, halukkuus vastata kaikkiin kysymyksiin, lomakkeen pituus on hyva selvit-
taa lomakkeen esitestauksessa. (Méantyneva ym. 2008, 56.)
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7 KYMYSYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa tarkoituksena on kertoa kyselylomakkeen suunnittelusta ja toteu-
tuksesta. Kayn kyselylomakkeen kysymykset l&pi seka kerron myos sen testauk-
sesta ja tulosten kerddmisesté.

7.1 Kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus

Suunnittelin  ja toteutin  kyselylomakkeen e-lomake-ohjelman avulla. E-
lomakkeessa saadut tulokset on helppo analysoida, silla ne tallentuvat automaatti-
sesti ohjelmaan. Kaytin e-lomaketta, sill4 vastaajien on helppo ja nopea vastata e-
lomakkeessa tehtyihin kysymyksiin. Liséksi olen kayttanyt ohjelmaa aikaisemmin
ja se on tuntunut tutulta lomakkeen suunnitteluvaiheessa. Lomakkeen suunnittelu
on tapahtunut yrityksen Minun\min yhteisty6ssa. Sain tarkat ohjeet mitd yritys on

halukas selvittamaan tutkimuksen avulla.

Olen jakanut lomakkeessa olevat kysymykset kolmeen osaan. Ensimmaéisessa
osassa kysyn vastaajan taustatietoja, toisessa kysyn Minun\min-yrityksen liittyvia
ennakkotietoja sek&d viimeisessa osassa on internetsivustoihin liittyvid kysymyk-
sid. Yhteensé kyselylomakkeessa on 16 kysymysta, joista viisi ensimmaista kuu-
luu taustatietoihin, seitseman seuraavaa kuuluu ennakkotietoihin sek& nelja vii-
meistd kysymystd ovat vastaajien internetsivustotottumuksiin liittyvia kysymyk-

Sid.

Yritys Minun\min on arponut 50 euron lahjakortin liikkeeseen vastaajien kesken.
Kyselylomakkeen lopussa on tyhja kenttd, johon vastaajat halutessaan jattaa yh-

teystiedot, mika han on halukas osallistumaan arvontaan.

Tulosten analysoinnissa aion kayttdd SPSS-ohjelmaa, joka on suunniteltu tilastol-
lisia analyyseja varten. Taulukkojen rakentamiseen k&ytdn Microsoft Exel-
taulukkolaskentaohjelmaa. Seuraavien alalukujen yhteydessd kdyn kysymykset

lapi aihe kerrallaan.
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7.1.1 Taustatiedot

Ik&, sukupuoli, asuinpaikka, tyoelaméntilanne sek& keskimaarainen rahan kulutus

kuukaudessa sisustukseen ja muotiin.

Niin kuin aikaisemmin olen jo maininnut, kysymyslomaketta on suunniteltu yh-
dessa yrityksen Minun\min kanssa. Yritys Minun\min halusi tietdd millainen asia-
kasryhma@ yrityksessa asioi. Saatujen tulosten avulla pyrin vertailemaan, erilaisten
asiakasryhmien eroavaisuuksia esimerkiksi onko ialla tai sukupuolella vaikutusta

ostokayttaytymiseen.

Taustatietojen kysymyksid on suunniteltu ostokayttaytymiseen liittyvan teorian
pohjalta, joka on kasitelty luvussa 4. Kuluttajanostokayttaytyminen kertoo kulut-
tajan toiminnasta, tavoista seka valinnoista. Esimerkiksi missé kuluttaja asioi, mi-
ten ja milloin asioi sekd kuinka ison rahamaarédan kuluttaja asiointiin kayttaa.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 98-100.) Kuluttajan rahankulutuksesta olen kysy-
nyt erikseen, silla saatu tieto voi tarkentaa yrityksen asiakasryhmad. Demograafi-
silla tekijoilla voi olla suurikin vaikutus kuluttajakéyttaytymiseen. Kuluttajan ika,
sukupuoli, asuinpaikka ja tyoelaméntilanne voivat selittdad esimerkiksi asioinnin
motiiveja ja tarpeita. (Ylikoski 2001, 81.)

7.1.2 Ennakkotiedot

Seuraavien kuuden kysymyksen avulla tarkoituksena on ollut selvittdd, kuinka
hyvin asiakasryhma tuntee yrityksen Minun\min, sen toimintaa, tuotteita ja palve-

luita.
Kuinka usein asioit yrityksessa Minun\min?

Ensimmaisend halusimme yrityksen kanssa tietdd, kuinka usein kuluttaja ylipaa-
tdnsé asioi myymaéléssa. Tahan kysymykseen on laitettu neljd4 valmiita vaihtoeh-

toa, jotka ovat:

a) Muutaman kerran viikossa

b) Muutaman kerran kuukaudessa
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¢) Harvemmin

d) En ole asioinut

Pohjana tdhan kysymykseen on kéytetty kasitteleméni ostokayttaytymiseen
liittyvaé teoriaa luvussa 4. Yritys on ollut kiinnostunut siitd, kuinka usein asi-
akkaat kayttavat yrityksen palveluita. (Ylikoski 2001, 173). Jos kuluttaja on
vastannut, ettei ole asioinut koskaan, yritys voi miettid syyta siihen. Syyna voi
olla esimerkiksi demograafiset tekijat, kuten asuinalue. Jos kuluttaja asuu
Vaasan ulkopuolella, se voi hankaloittaa myymaldssé asioinnin. Kuitenkin
oletuksena on, ettd kuluttaja on kiinnostunut yrityksesté, koska on joko yrityk-
sen postituslistalla tai facebook -tykkéyslistalla. Kysymysvaihtoehdoissa sai

valita vain yhden vaihtoehdon.

Missa medioissa olet tavoittanut yrityksen mainoksia/paivityksia? Minka median
avulla Minun\min tavoittaisi sinut parhaiten? Oletko osallistunut tapahtumiin,

jossa Minun\min on ollut mukana?

Néissa kysymyksissa on ollut valmiit vaihtoehdot. Vastausvaihtoehtoihin on kuu-
lunut kaikki yrityksen kayttamét viestintdkanavat kuten Instagram, Fasebook, Pin-
terest ja lehdistd. Kysymysten pohjana olen kdyttanyt markkinointiviestinnn teo-
riaa, jonka olen kasitellyt oppindytetyon luvussa. Markkinointiviestintdd on vies-
tintd, johon yritys pyrkii vaikuttamaan tietoisesti. Tahan tietoiseen vaikutukseen
on olemassa montaa erilaista tapaa. (Vuokko 2003, 17.) Saadut tulokset kertovat
millaista viestintdkanavaa yrityksen on hyva kayttad, mika toimii ja mihin kannat-
taa kiinnittdd lisdd huomiota. Liséksi, mika viestintdkeino sopii juuri yrityksen
kohderyhmélle.

Kuinka hyvin tunnet Minun\min yrityksen merkkivalikoimaa? Oletko tutustunut
yll& olevien merkkien omiin verkkosivuihin? Oletko ostanut kyseisid merkkeja

muista kivijalkamyymaldisté tai verkkosivustoista?

Naissékin kysymyksissé teoriana olen kayttanyt ostokayttaytymiseen liittyvié teo-
rioita, demograafisten tekijoihin lisdksi my6s psykologisia ja sosiaalisia tekijoita.
Esimerkiksi ik& ja asuinpaikka voivat vaikuttaa siihen tunteeko kuluttaja yrityk-

sessd olevia merkkejd, jotka kysymyslomakkeessa on jaettu sisustus-, muoti- seka
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asustemerkkeihin. Sosiaaliluokka tai kulttuuri voivat vaikuttaa siihen, onko kulut-
tajalla ollut mahdollisuutta ostaa kyseisid merkkejé. Sosiaaliset tekijat vaikuttavat
kuluttajan elamaéntyyliin, toisin sanoin ovat eldaméntyylitekijoitd. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 116). Sosiaaliset tekijat ovat kuvattuna luvussa 4.1.3. Psykologi-
set tekijat voivat yhtd vahvasti vaikuttaa merkkien tuntemiseen sekd ostoihin.
tatavat, jotka taas vaikuttavat asenteisiin ja arvoihin. (Bergstrom & Leppénen
2009, 105). Esimerkiksi kuluttajan arvot voivat vaikuttaa merkkien kayttoon ja

tuntevuuteen. Naitd tekijoitd on kuvattu luvussa 4.1.2.

Kaikki ennakkotietoihin kuuluvat kysymykset vaikuttavat yrityksen ja asiakkaan
valisiin suhteisiin. Tahén olen kayttanyt suhdemarkkinoinnin teoriaa luvussa 3.
Esimerkiksi se kuinka hyvin asiakas tuntee yritystd, yritys asiakasta seka asiak-
kaan myymaélassa kaynnit vaikuttavat siihen millainen suhde yrityksen ja asiak-
kaan valilla on. Lisaksi saadut tulokset voivat myds auttaa suhteen vahvistamises-

sa.
7.1.3 Internetsivuihin liittyvat kysymykset

Seuraavien kysymysten tarkoituksena on ollut antaa jonkinlaisia ideoita internet-
sivustoista, joissa yrityksen asiakasryhma vierailee.

Kuinka usein asioit sisustus- ja/tai muotiverkkosivuilla?

Taman kysymyksen tarkoitus on ollut selvittdd kuinka usein asiakastyhma ylipaa-
tansa asioi verkkosivuilla. Saadun informaation avulla yritys Minun\min osaa ar-
vioida kuinka usein tulevaa kotisivua on hyvaa péivittad. Kysymyksessa on ollut

nelja vastausvaihtoehtoa, jotka ovat:

a) paivittain
b) muutaman kerran viikossa
€) muutaman kerran kuukaudessa
d) harvemmin
Esimerkiksi, jos vastaaja on valinnut vaihtoehdon d) eli harvemmin kuin aikai-

semmin mainitut vaihtoehdot, niin yrityksen Minun\min ei valttdméatta tarvitse
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paivittaa kotisivuansa péivittdin tai jopa viikoittain. Kuitenkin haluaisin selventa,
etta yrityksen kotisivu on blogimainen, joten sitd olisi hyvaa pdivittdd hieman use-

ammin kuin tavallisia kotisivuja.

Kerro esimerkki sinua miellyttavasta verkkosivustosta, jossa vierailet (usein)? 1-3
esimerkkia. Kerro muutamalla sanalla mika sinun mielestési tekee verkkosivustos-

ta miellyttdvan/hyvan?

Néiden kysymyksien avulla haluan selvittad, millaiset tekijat vaikuttavat asiakas-
kuntaan, kun he vierailevat verkkosivulla. Syyna valitun verkkosivun miellytta-
vyyteen voivat vaikuttaa kuluttajan psykologiset tekijat. N&ihin tekijoihin kuulu-
vat ostomotiivit voivat selittdd miksi yksilo valitsee tiettyjd palveluita tai hyody-
keitd. Asiointimotiiveihin vaikuttavat yksilon persoonallisuus, tarpeet seka kaytet-
tavissa olevat varat ja mahdollisuudet. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 104.) Psy-
kologisia tekijoita on kasitelty luvussa 4.1.2

Kuinka tarke& sinulle on: verkkosivun visuaalisuus, verkkosivun kuvapainottei-
suus, verkkosivu on molemmilla kotimaisella kielelld, verkkosivu on englanniksi,
verkkosivun paivitys viikoittain, verkkosivun kautta yhteyden ottaminen, verkkosi-
vun toimii inspiraation lahteend, verkkosivun toimii tiedon lahteend, verkkokaup-

pa, verkkosivuolla on blogi.

Taman kysymyksen avulla haluan rajata ne tekijat, jotka olivat tarpeettomia yri-
tyksen verkkosivulla asiakaskunnan mielesta. Lisaksi halusimme yrityksen kanssa
lisaté ne tekijat, jotka ovat tarkeitd asiakkaiden mielestd. Vastaaja on voinut valita
jokaiseen tekijan kohdalla yhden neljdstd vaihtoehdosta, joiden ddripédédt ovat “ei
ole tirked” ja “tarkedd”. Esimerkiksi jos vastaaja on vastannut, ettd verkkosivun
visuaalisuus ei hanelle ole niin tarkeda, yritys voi miettia onko kyseinen tekija

valttdméaton yrityksen kotisivulle.

Internetsivu toimii tarkeand yrityksen markkinointikanavana. Verkkosivujen ulkona-
ko ja sisalté ovat yhtd tarkeat kuin kivijalkamyymalan ulkoasu. (Taylor & England

2006.) Yritykselle Minun\min on erittdin tarkeé liikkeen ulkoasu, silla se toimii tar-
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kedna markkinointikana. Tdmén takia yrityksen kotisivun on oltava liikkeen ulkoasun

vertoinen. Internet-sivusta markkinointikanavana on kerrottu luvussa 2.5.1.
Kuvaille muutamalla sanalla mité toivoisit Minun\min yrityksen sivulta?

Taman avoimen kysymyksen avulla haluan saada konkreettisia asioita, joita yri-
tyksen asiakaskunta toivoo yrityksen sivuilla olevan. Tarkoituksena on hyddyntaa
saadut vastauksen verkkosivun tekemisessa. Lisaksi yritys voi verrata omia aja-

tuksia ja asiakaskunnan ajatuksia verkkosivuston suhteen.
7.2 Kyselylomakkeen testaus

Ennen lomakkeen julkaisemista, ajattelin, ettd sitd on hyva testata muutamilla
henkil6lla. Halusin testata lomaketta koska, halusin tietdd, onko kysymyksiin vas-
taaminen helppoa, ja ovatko kaikki kysymykset muotoiltuna oikein. L&hetin
omasta sédhkodpostista muutamille tutuille ihmisille kyselyn, jotta he vastaisivat

kyselyyn ja antaisivat palautetta.

Linkin avaaminen on onnistunut ongelmitta. Kuitenkin testauksen jalkeen, olen
tehnyt pienid lomakeasettelumuutoksia, jonka jalkeen ldhetin samoille ja vield
muutamalle uusille ihmisille lomakkeen. Viimeisen muokkauksen jalkeen, lomake

on osoittautunut selkeaksi ja sopivan pituiseksi.
7.3 Tutkimusaineiston kerdaminen

Kysely on tehty e-lomake -ohjelman avulla. Linkki kyselyyn on lahetetty yhteys-
tietoihin, jotka ovat otettu Minun\min yrityksen asiakasrekisterista. Koko kysely
on lahetetty yrityksen sdhkopostista tietosuojasyista. Kyselyn otantaa ei voida ar-
vioida, sill& asiakasrekisterista saatujen yhteystietojen lisaksi olen laittanut linkin
my®0s yrityksen Facebook-sivun seindlle, jossa olen kertonut itsestani ja kyselysta.
Toisin sanoin kyselyyn olisi voinut vastata yrityksen Facebook-sivun tykkadjien
lisdksi myo6s esimerkiksi minun Facebook-sivulla olevat kaverit, jotka eivat valt-
tdmatta ole yrityksen Minun\min tykkayslistalla. Tamén takia otantaa on hankalaa
arvioida, niin ettei se olisi virheellinen. Kysely lahetettiin asiakasryhmaélle
24.6.2015, jolloin kysely on pidetty avoinna 13.7.2015 asti.

74



8 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Tassa luvussa analysoin tutkimuksessa saadut tulokset esitteleméalld niitd. Tutki-
muksessa saatujen tulosten analysointiin kdytan SPSS -ohjelmaa, joka on suunni-
teltu tilastotieteelliseen analysointiin. Taulukoiden ja kuvioiden tekoon olen kayt-
tanyt Microsoft Exel -taulukkolaskentaohjelmaa. Liséksi analysoinnissa olen kayt-

tanyt ristiintaulukointia.

Kysely on lahetetty kaikille asiakaslistoilla oleville yrityksen asiakkaille, joita on
ollut noin 56 sek& myos yrityksen Facebook -sivun seindlle Tutkimuksen tekohet-
kelld yrityksen Facebook-sivun tykkaaja maara on ollut hieman 1000. Tutkimuk-
sen vastaajaméaara on 194 vastausta. Kuitenkin niin kuin aikaisemmin olen jo
maininnut, otantaa on mahdotonta maaritt44, silla Facebook -sivun tykk&ysméaara
vaihtuu paivittain. Lisaksi kyselyyn ovat voineet vastata minun oman Facebook -
sivuni kaverit, jotka eivat ole yrityksen Facebook -sivun tykkaaja listoilla. Kyse-
lyyn on vastannut 194 ihmisté, joista 3% oli miehid. Tama jakautuma voidaan pe-
rustella niin, ettd tutkimuksen aikana yritys tarjosi pelkéastdan naisille tarkoitettuja
vaatteita. Kuitenkin kolme prosenttia miehistd on voinut asioda esimerkiksi huo-

nekalujen tai sisustuksen merkeissa.

8.1 Taustatietojen tulokset

Ensimmaiseksi kayn lapi taustatietojen tulokset.
Sukupuoli

Ensimmaisend lomakkeessa on kysytty vastaajien sukupuolta. Tahan kysymyksen
on vastannut 194 ihmistd, joista 3% oli miehid. Tdmén jakautuman voidaan perus-
tella niin, ettd tutkimuksen aikana yritys tarjosi pelkastdan naisille tarkoitettuja
vaatteita. Kuitenkin kolme prosenttia miehistd on voinut asioida esimerkiksi huo-

nekalujen tai sisustuksen merkeissa.
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Sukupuoli

| Naiset

B Miehet

Kuvio 6. Vastaajien sukupuoli jakauma

Asuinalue

Asuinalue kysymykseen on vastannut 184 ihmista vastaajista eli vain 94%. Olen
nostanut kolme kaupunkia, jotka nousivat vahvasti muista. 68% eli 125 vastaajista
asuu Vaasassa. Helsinki ja Mustasaari ovat saaneet saman prosenttimaéaran eli 5%
sekd 9 kappaletta vastausta kumpikin. 22% eli 40 kappaletta vastaajista on ollut
muista kaupungista. Muut-osioon olen yhdistdnyt muita asuinalueita myés Suo-
men ulkopuolella. Yhdessa naita kaupunkeja on ollut 22 kappaletta. Prosentit ovat
laskettuna tamén kysymykseen vastanneiden maarasta eli 184. Vastauksen perus-
teella suurin osa vastaajista asuvat Vaasassa. Yllatyksena kuitenkin on, ettd vas-

taajia on 10ytynyt muista asuinkunnista sekd myos ulkomailta.
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ASUINALUE

68 %

22%

VAASA HELSINKI MUSTASAARI MUUT

Kuvio 7. Asuinalue

Ika

Iké& kysymykseen ovat vastanneet kaikki vastaajat. Vastaus vaihtoehtoa on ollut 5,
ja suurin osa vastaajaméaarasta eli 85 kappaletta (44%) on kuulunut 24-34 luok-
kaan. Seuraavaksi on ollut 18-24 —luokka, joka sai 46 vastausta seka vastaajapro-
sentti on ollut 24%. Kolmanneksi suuren vastausprosentin (20%) on saanut 35-44
luokka, johon vastasi 38 vastaajia. Myos ikéluokka 35-44 on saanut 20% vastauk-
sista eli 38 vastausta. Pienemman vastausprosentin ovat saaneet ikaluokat alle 18v
5 kappaletta (3%), 45-54 eli 13 kappaletta (7%), 55-64 eli 3 kappaletta (2%) seka
yli 65 —vuotiaat (0%).

Ikdjakauman voi perustella siten, ettd Minun/min —yritykselld on normaalia suhde-
jakoa ajatelleen hieman korkeampi hintaluokka, joka tietysti vastaa tuotteiden laa-
tua. 24-34 vuotiaat ihmiset, eivat vélttaméattd endd opiskele ja ovat vakituisessa
ty6paikassa. Toisin sanoin, heidan elaméntilanteensa on suurin piirteen vakiintu-
nut sekd eldméninto on korkealla. Tahan luokkaan kuuluvat ihmiset arvostavat
laatua vaatteissa ja sisustuksessa, haluavat vihdoin sisustaa uudenkodin, kun sii-
hen on mahdollisuus opiskelun jalkeen. Kun taas esimerkiksi opiskelijoilla ei valt-

tdmaétta ole viel& varaa asioida myymalassa usein.
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HAlle 18
m18-24
25-34
W 35-44
W 45-54
55-64
m65-

Kuvio 8. lkdjakauma

Elamantilanne

Tassa kysymyksessd on ollut viisi vaihtoehtoa, joista yksi on ollut avoin. Avoi-
meen kysymykseen on vastannut 4 kappaletta vastaajista eli noin 2%. Muut 190
ihmistd ovat vastanneet valmiiksi annettuihin vastausvaihtoehtoihin. Suurin osa
vastaajista eli 110 kappaletta (58%) ovat tyoeldmassa. 27% vastaajista eli 51 kap-
paletta vastaajista ovat opiskelijoita. Kolmanneksi suurin vastaajaméard on 11%
eli 21 kappaletta ovat eldkelaiset. Tyottdmia ovat olleet 4% eli 8 kappaletta vas-
taajista. Avoimissa vastauksissa vastaajat ovat vastanneet, ettd ovat hoitovapaalla,
juurivalmistuneet, toimivat kotiditina tai hoitovapaalla. Téssé jakaumassa voidaan
viitata yrityksen ik&jakaumaan. Suurin osa vastaajista ovat kuluneet 25-34 iké-

luokkaan, johon kuuluu yleensa jo tdissa kayvat ihmiset.

Taulukossa on vain valmiit vaihtoehdot seké prosenttiméarat ovat laskettuna 190

vastaajista, jotka ovat niihin vastanneet.
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Elamantilanne

B TyOelamassa
H Opiskelija
W Ty6ton

M Elakeldinen

Kuvio 9. Elaméntilanne

Keskimaarainen rahankulutus kuukaudessa

Tahan kysymykseen vastattu vain 190 kappaletta vastaajista. Kysymys oli jaettu

kahteen osaan: sisustukseen ja muotiin.
Sisustukseen

Suurin osa vastaajista eli 76 kappaletta (40%) kuluttavat keskimaarin noin 21-50
euroa kuukaudessa sisustukseen. 24% eli 46 kappaletta vastaajista ovat vastan-
neet, ettd kuluttavat alle 20 euroa kuukaudessa. Myds (24%) vastaajista ovat vas-
tanneet, ettd kuluttavat noin 51-100 euroa sisustukseen kuukaudessa. 17 kappalet-
ta vastaajista (9%) kuluttavat 101-200 euroa, 2% eli 4 vastaaja kuluttavat 201-350
euroa. Yhden prosentin keskimaarainen kulutus kuukaudessa sisustukseen on ollut

yli 350 euroa.
Muotiin

Muodin kohdalta vastaukset ovat jakautuneet seuraavasti: 33% vastaajista eli 63
ihmista kuluttavat 52-100 euroa kuukaudessa muotiin. 48 kappaletta vastaajia
(26%) ovat vastanneet, ettd heidadn keskimddrdinen rahankulutus kuukaudessa
muotiin on 21-50 euron valilla. 20 % eli 38 vastaajien keskimaarainen kulutus on
vastausten mukaan noin 101-200 euroa. 9% eli 17 vastaaja kuluttaa alle 20 euroa
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ja 8% eli 15 vastaaja kuluttaa 201-350 euroa. 5% eli 9 vastaajan keskimaardinen
rahakulutus on yli 350 muotiin.

Rahankulutuksessa muodin ja sisustuksen valilla on selked ero, jonka voi selittd
siten, ettd sisustusostot ovat hieman pysyvampia ja niihin ei ole joka kuukautista

tarvetta. Paivanvastoin muotiin liittyvat ostokset, yleensa niihin ihmisilla tulee
useammin tarvetta.

SISUSTUKSEEN

r
A A

Kuvio 10. Keskiméaéarainen rahankulutus sisustukseen.

MUCQOTIIN

e —|
e
A ]
A
LA

Kuvio 11. Keskiméaardinen rahankulutus muotiin.
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Kuinka usein asioit Minun\min myymalassa?

Tahan kysymykseen ovat vastanneet 190 ihmistd. Vastaajien jakautuma kertoo,
ettd suurin osa kuluttajista asioi liikkeesséd harvemmin tai muutaman kerran kuu-
kaudessa. 35% eli 66 kappaletta asioi muutaman kerran kuukaudessa ja 47% vas-
taajista eli 89 kappaletta asioi liikkeessa harvemmin. Kuitenkin 2% vastaajista eli
4 kappaletta asioi myymal&ssd muutaman kerran viikossa ja 30 kappaletta (16%)
ei ole vield asioinut Minun\min myymaldssd. Syyna tdhan jakaumaan voivat olla
yrityksen tuotteet ja niiden hinnat. Myymalan tuotteiden laatu on korkea, jonka
takia asiakkaan ostamat tuotteet kestdvat montaa vuotta, eiké niiden tilalle tarvitse
ostaa uusia. Kuitenkin myymal&& uusiutuu usein, mité tuo asiakkaille uteliaisuutta

asioita uudestaan, vaikka ei ole siihen tarvetta.

KUINKA USEIN ASIOIT LIIKKEESSA?

B Muutaman kerran viikossa B Muutaman kerran kuukaudessa

B Harvemmin M En ole vield asioinut

Kuvio 12. Liikkeessa asiointi.
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Missd medioissa olet tavoittanut MINUN\MIN mainoksia/paivityksia?

Missa medioissa olet tavoittanut MINUN\MIN
mainoksia/paivityksia?

7% 11%
‘ M Instagram
M Facebook

En ole ndhnyt

Kuvio 13. Missa medioissa olet tavoittanut yrityksen paivityksia.

Yrityksen vahva kanava on selkeésti Facebook, sill4 se on saanut 82% vastauksia
eli 159 ihmistd ovat nahneet mainoksia tai paivityksia Facebook -sivulla. Yritys
on kayttanyt Facebook sivua niin sanotusti kotisivuna kahden vuoden ajan. Face-
book sivulla yritys on kertonut mahdollisista muutoksista, tarjouksista seka uu-
tuuksista. Toisena vahvana kanavana yrityksessa on toiminut Instagram, joka on
saanut 11% vastauksista. Toisin sanoin 21 vastaajaa ovat nahneet mainoksia tai
paivityksia Instagramissa. Kuitenkin 13 vastaajaa eli 7% vastaajista eivat ole néh-
neet yrityksen mainoksia tai paivityksia missdédn mainituissa kanavissa. Kysy-
myksessd on ollut "muu” -kenttd. Vastaajat halutessaan olivat voineet lisata jon-
kinlaisen toisen kanavan, jossa olivat nahneet yrityksen paivityksia tai mainoksia.
Tdhén kenttddn vastaajat ovat vastanneet, ett’ sdhkdposti, lehti, sekd Rewell Cen-

ter ovat toimineet paikkoina, jossa péivitykset ja mainokset ovat olleet nakyvissé.
Mink& median avulla MINUN\MIN tavoittaisi sinut parhaiten?

114 vastaajaa (59%) ovat sitd mieltd, ettd Facebook sivun kautta, heitd tavoittaisi

parhaiten. Toiseksi suurimman vastaajaméarén on saanut Instagram. Instagram

82



on saanut 21% vastaajista eli 40 ihmist4 ovat sitd mielt4, etta yritys tavoittaa hei-
dat Instagramin kautta parhaiten. Tutkimuksen tekohetkella yritys on vasta luonut
Instagram tunnukset, minka takia vastaajaprosentti, jonka Instagram tavoittaisi
parhaiten voisi olla suurempi, jos tutkimuksen tehtéisi nykyhetkelld. Seuraavaksi
olivat liitkkeen verkkosivut eli 27 vastaajaa (14%), paikallis-/aikakauslehti on saa-
nut 5% vastaajista eli 9 kappaletta vastaajaa. Pinterest on saanut 1% vastaajista eli
2 ihmistd. ”Muut” sarakkeeseen vastaajat ovat vastanneet, ettd liikkeen ulkoasu

toimii my6s vahvana niin sanotusti kanavana, joka tavoittaa asiakkaita parhaiten.

MINKA MEDIAN AVULLA MINUN\MIN TAVOITTAISI SINUT
PARHAITEN?

Kuvio 14.Minka median avulla yritys tavoittaisi sinut parhaiten.

Oletko osallistunut tapahtumiin, joissa MINUN\MIN on ollut mukana?

Yritys on jarjestanyt useita asiakasiltoja seka on ollut mukana erilaisissa tapahtu-
missa kuten Taiteiden yossé ja Pop Up kirpputositapahtumassa. Yritys halusi tie-
tdad ovatko kuluttajat osallistuneet tapahtumiin, joissa yritys itse oli mukana. Vas-
tausten perusteella 75% eli 145 kappaletta vastaajaa eivat ole osallistuneet tapah-

tumiin, joissa M on ollut mukana ja 25% eli 49 vastaaja ovat osallistuneet.
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Olentko osallistunut tapahtumiin, joissa
MINUN\MIN on ollut mukana?

m kylla

M ei

Kuvio 15.Tapahtumiin osallistuminen.

Kuinka hyvin tunnet MINUN\MIN merkkivalikoimaa?
SISUSTUS

33% vastaajista eli 62 kappaletta vastaajaa tuntevat hyvin tanskalaista merkkia
HAY. 38% eli 74 kappaletta vastaajaa tuntevat merkkia kohtalaisesti ja 29% eli
56 ihmisté eivét tunne merkkid HAY. Nomess -merkkié tuntee hyvin 56% vastaa-
jista eli 109 vastaajaa. 25% vastaajista eli 48 vastaajaa tuntevat merkkia kohtalai-
sesti ja 19% eli 37 ihmista eivat tunne merkkié lainkaan. Tom Dixon merkkia vas-
taajat tuntevat hieman huonommin, vastausten perusteella vain 17 % eli 33 vastaa-
jaa tuntee merkkia hyvin. Kohtalaisesti tuntevat 29% eli 56 ihmista sekd 53% eli
102 kappaletta vastaajaa eivat tunne merkkia Tom Dixon. Sisustusmerkkid Frama
tuntevat vain 2% vastaajista eli 4 vastaajaa. 17% eli 33 vastaajaa tuntee merkkia
kohtalaisesti sekd suurin osa vastaajista eli 80% vastaajista (155 vastaajaa) eivét
tunne merkki& lainkaan. Nicolas Vache -merkkia tuntevat hyvin ja myos kohtalai-
sesti 22% vastaajista eli 43 kappaletta vastaajaa tuntevat hyvin Nicolas Vache
merkkid seka 43 kappaletta kohtalaisesti. 57% eli 110 kappaletta vastaajaa eivat
tunne kyseistd merkkid. Ruotsalaista merkki& Labruket tuntevat hyvin 23% vas-
taajista eli 45 kappaletta vastanneista ihmisistd. 54 ihmista (28%) tuntevat merk-

kid kohtalaisesti ja 50 % eli 97 vastaajaa eivat tunne merkkiéd. Bloomingville mer-
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kin kohdalla jakauma on ollut suhteellisen tasainen. 29% vastaajista (56kpl vas-
taajaa) tuntevat kyseista merkkid hyvin, 39% eli 76 kappaletta vastaajaa tuntevat
merkkid kohtalaisesti sekd 33% eli 64 vastaajaa eivat tunne Bloomingville -

merkkia.

Jakaumasta voidaan huomata, ettd suuren tunnettavuuden ovat saaneet tanskalai-
set merkit. Tanskalainen ja ylipaatansé skandinaavinen sisustustyyli on ollut muo-
dissa viimeisten parin vuoden aikana, mité on tuonut tanskalaisille merkille suu-

ren suosion.

EHyvin BKohtalaisesi BEn tunne
80%

Kuvio 16. Merkkien tunnettavuus. (sisustus)

MUOTI

Samsoe Samsoe -merkkié tuntee hyvin 40% vastaajista eli 78 vastaajaa. Kohtalai-
sesti merkkia tuntevat 50 ihmista eli 26% vastaajista. 35% vastaajista eli 68 vas-
taajaa eivat tunne ruotsalaista merkkia Samsoe Samsoe. Whyred -merkkia tunte-
vat hyvin 40% vastaajista eli 78 vastaajaa. Kohtalaisesti merkkia tuntee 52 kappa-
letta vastaajaa eli 27% vastauksista. 37% vastaajista eli 71 vastaajaa ei tunne
merkkid Whyred. Ruotsalaisen asustemerkin Carin Wester tunnettavuus on jaka-
nut seuraavalla tavalla 22% eli 43 vastaajaa tuntevat merkkia hyvin, 28% eli 54

vastanneista ihmisistd tuntevat merkkid kohtalaisesti. Kuitenkin 50% vastaajista
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eli 97 kappaletta vastaajaa eivat tunne asustemerkkid ollenkaan. Suomalainen
merkki Month of Sundays on saanut yllattdvan jakauman, sill4 vain 8% vastaajista
eli 16 ihmistd ovat vastanneet, ettd tuntevat merkkid. 21% eli 41 vastaaja tuntevat
merkkid kohtalaisesti sekd jopa 71% vastauksista eli 137 ihmista eivét tunne
merkkia Month of Sundays. Suurin osa vastaajista ovat vastanneet, etteivat tunne
espanjalaista merkkia Diarte. Toisin sanoin 159 vastaajaa (82%) eivat tunne
merkkid, 15% eli 29 ihmistd tuntevat merkkid kohtalaisesti ja 3% eli 6 vastaaja

tuntee merkkid hyvin.

Taman kysymyksen jakaumassa voidaan huomata, ettei vastaajat eivét tunteneet
suomalaista merkkia niin paljon kuin esimerkiksi ruotsalaisia merkkeja. Myos es-

panjalainen merkki ei ollut vastaajien tunnettavuus alueella.

BHyvin @Kohtalaisesti [@En tunne

82 %

15%

3%

Samsoe Whyred Carin Wester Month of Diarte
Samsoe Sundays

Kuvio 17. Merkkien tunnettavuus. (muoti)

ASUSTEET

Poola Kataryna asustemerkkiéd tuntee 21% vastaajista toisin sanoin 41 ihmista.
Kohtalaisesti merkkié tuntee 20% vastaajista eli 39 vastaajaa. Kuitenkin 60% eli
77 vastaajaa eivét tunne suomalaista merkkid. Moi Moi merkin tunnettavuus ei
ollut mydskaan hyva, silla vain 16% eli 31 ihmistd ovat vastanneet, etta tuntevat
merkkid hyvin. Kohtalaisesti merkkid Moi Moi tuntee 54 ihmista (28%) seka 105

86



(54%) ihmisté eivat tunne merkkia. Nouseva myrsky -merkkié tuntee hyvin 9%
vastaajista eli 17 vastaajaa, kohtalaisesti 19% eli 37 ihmista seka huonosti 72% eli
139 vastaajaa. Cornelia Webb asustemerkkia tuntee hyvin vain 5% vastaajista toi-
sin sanoin vain 10 kysymykseen vastannutta ihmistd. 13% eli 25 ihmista tuntee
ruotsalaista asustemerkkia kohtalaisesti ja 82% eli 159 vastaajaa ei tunne merkkié
ollenkaan. 17% vastaajista eli 33 ihmisté tuntee hyvin suomalaista merkkia Terhi
Polkki. Kohtalaisesti Terhi Polkki -merkkia tuntee jopa 30% eli 58 vastaajaa kun
taas 52% eli 101 ihmista eivat tunne merkkia. Merkkid Vaska tuntee hyvin 21%
eli 41 ihmista. 29% vastaajista eli 47 ihmista tuntee merkkia kohtalaisesti ja 49%
eli 95 ihmistd eivat tunne merkkid. Suomalainen Lumi -merkki sai hieman erilai-
sen jakauman mitd muut askettdin mainitut. Suurin osa vastaajista eli 44% (85
vastaaja) tuntee merkkid Lumi hyvin. 36% vastaajista eli 70 vastaajaa tuntee

merkki& kohtalaisesti ja vain 20% (39 ihmistd) eivét tunne.

Tassa jakaumassa voidaan ndhdé, ettd vastaajat tiesivat suomalaisia asustemerkke-
ja paljon paremmin kuin esimerkiksi ruotsalaisia.
EHyvin BKohtalaisesti T EnN tunne

82%
72 %

60 %

56 %

52%

49%

30%
174

19%

13
- 3 %
5%
Poola Moi Moi Nouseva Cornelia Terhi Vaska Lumi
Kataryna Myrsky Webb Polkki

Kuvio 18. Merkkien tunnettavuus. (asusteet)
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88
Oletko tutustunut ylla olevien merkkien omiin verkkosivuihin?

Tassa kysymyksessé nédhdaan, ettd jopa 45% vastaajista eli 87 ihmistd ovat kay-
neet edellisessd kysymyksessa mainittujen merkkien kotisivuilla. Kuitenkin

enemmisto eli 107 vastaajaa eli 55% eivat ole tutustuneet merkkien kotisivuihin.

Oletko tutustunut merkkien omiin
verkkosivuihin?

| Kylla

W Ei

Kuvio 19. Verkkosivuihin tutustuminen.

Oletko ostanut kyseisid merkkeja muista kivijalkamyymaloista tai verkko-
kaupoista?

Tadmin kysymyksen jakauma on aika tasainen, silld “kylld” ovat vastanneet 47%
eli 91 kysymykseen vastannutta ihmistd ovat ostaneet kyseisia merkkeja muista
kivijalkamyymaloisté tai verkkokaupoista. Kuitenkin 53% ovat vastanneet ei” eli
105 vastaaja eivat ole ostanut merkkeja eika kivijalkamyymaldista eikd verkko-

kaupoista.
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Oletko ostanut kyseisia merkkeja muista
kivijalkamyymaloista tai verkkokaupoista?

m kyll3

Hei

Kuvio 20. Merkkien ostaminen.

Kuinka usein asioit sisustus- ja /tai muoti verkkosivuilla?

26% vastanneista ovat vastanneet, etta k&yvat sisustus- ja/tai muoti verkkosivuilla
paivittain. 39% (76 vastaajaa) muutaman kerran viikossa seka 25% (49 vastaajaa)

muutaman kerran kuukaudessa ja vain 10% (19 vastaajaa) harvemmin.

Suurin osa vastaajista asioi sisustus- ja/tai muoti verkkosivuilla muutaman kerran
viikossa. Téata voidaan selittda esimerkiksi siten, ettd kuluttaja on digitalisoitunut
ja kayttaa verkkoa tiedon etsimiseen, tavaroiden ostamiseen seka ylipaatansa pai-

vittaiseen asiointiin.



KUINKA USEIN ASIOIT SISUSTUS- JA/TAI MUOTI
VERKKOVISULLA?

Paivittdin Muutaman kerran Muutaman kerran Harvemmin
viikossa kuukaudessa

Kuvio 21. Sisustus- ja/tai muotiverkkosivuilla asiointi.

Kerro esimerkki sinua miellyttavasta verkkosivustosta, jossa vierailet usein?

Tama on ollut avoin kysymys, jolloin vastaajalla on ollut mahdollisuus kertoa
omasta niin sanotusti suosikkiverkkosivusta. Liséksi tdméan kysymyksen avulla
minulla eli yrityksen verkkosivun luojana olisi mahdollisuus kdydéa kyseisill& si-
vuilla ja ottaa inspiraatiota tai mallia yrityksen verkkosivuston tekoon ja suunnit-
teluun. Suurin osa vastaajista ovat Kirjoittaneet samantapaisia verkkosivustoja,
jotka ovat: zalando.com, finlayson, marimekko.com, asenesurf.com, lookingfor-
sara.se, dots.fi, carlascloset.com, sportamore.com, ivanahelsinki.com, trenden-
ser.se seka gaudete.com. Vastauksista on ollut my6s muita vaihtoehtoja, kuitenkin

naihin olen itse tutustunut kotisivun tehdessaan.
Mitka ovat mielestasi miellyttavat verkkosivut?

Tahan kysymykseen on vastattu myods samantapaisesti, jokainen 194 vastaajista
on vastannut tahan kysymykseen. Vastaajien mielestd miellyttavat kotisivut ovat:
helppokayttdiset, minimaliset, inspiroivat, ajattomat. Myods ne, joilla on kaunis
visuaalinen ilme sekd, jotka toimivat mobiililaiteella ja tuovat kattavaa tieota mut-

ta siltd ovat selkeat.
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Kuinka tarkeéana pidat seuraavia asioita kotisivuja koskien?

Tahan kysymykseen ovat vastanneet vain 190 ihmistd, joten lasketut prosentti-
maarat ovat laskettuna siitd luvusta. Jakaumassa nékee, ettd visuaalisuus on yksi
tarkedmmistéa asioista kotisivuja koskien. Noin 80% noin 150 ihmista ovat vastan-
neet, ettd visuaalisuus on tarked. Alle 20% noin 30 ihmista ovat vastanneet, etta
visuaalisuus ole kovin tarked. Kuitenkin kukaan vastaajista eivat ole vastanneet,
ettei visuaalisuus ole tarkea ollenkaan. Kuvapainotteisuus on ollut tarkeda noin
60%:l1le eli noin 118 ihmisille, noin 30% vastaajista eli noin 61 ihmista ovat vas-
tanneet, ettd kuvapainotteisuus on melko tarkead. Alle 10% eli noin 7 ihmisté
ovat sitd mielta, ettei kotisivujen kuvapainotteisuus ole niin tarked. Noin 2 ihmisté
eli alle 5% ovat vastanneet, ettei kuvapainotteisuus ole tarkeé. Tekstipainotteisuus
on ollut tarkeé noin 10%:lle vastaajista eli noin 19 ihmisille. Melko térkeéa vas-
tausvaihtoehto on saanut alle 50% eli noin 85 ihmist4. Alle 40% eli 74 vastaajaa
ovat vastanneet, ettei tekstipainotteisuus ole niin tarkeédé ja alle 10% eli noin 11
ihmista ovat vastanneet, ettei tekstipainotteisuus ole tarked. Jakauma koskien mo-
lempia kotimaisia kielid on ollut tasainen, sill& 43 vastaajaa eli noin 20% ovat sita
mieltd, ettd kotisivu molemmilla kielilld on térkedd. Alle 20% eli 35 vastaajaa
ovat sitd mieltd, ettd kotisivun kaksikielisyys on melko tarke&a. 45 kappaletta vas-
taajaa eli alle 30 % ovat vastanneet, ettei kaksikielisyys ole kovin tarkea ja alle
40% eli 66 vastaajalle kotisivu molemmilla kielilla ei ole tirkeéd ollenkaan. Se,
etta kotisivu on englannin kielilld, on tarke&& vain noin 10%:lle eli noin 17 vastaa-
jalle. Noin 20% eli 30 vastaajaa ovat sitd mieltd, ettd kotisivu englannin kielella
on melko térkedd, kun taas suurin osa vastaajista ovat sitd mieltd, ettei englannin
kieli yrityksen sivuilla ole niin tarkead. Lisaksi alle 40% eli noin 66 ihmistd ovat
vastanneet, ettei kotisivu englannin kielelld ole tarked. Verkkosivun viikoittainen
péivitys on tarkead alle 40%:lle eli 63 vastaajalle. Melko tarkeda viikoittainen
paivitys on noin 40%:lle eli 74 kysymyksen vastanneille. 42 ihmista eli noin 20%
vastaajista ovat vastanneet, ettei viikoittainen paivitys ole niin tarked ja noin 5%
eli 10 ihmista eivat pida kotisivujen viikoittaisen péivittdmisen tarkeand. Yhtey-
den ottaminen verkkosivun kautta on ollut tarkedd noin 40%:lle eli 74 ihmiselle.
73 kappaletta ihmisté eli noin 40% vastaajaa pitda yhteyden ottamisen verkkosi-

vun kautta melko tarke&nd. Kuitenkin alle 20% eli noin 30 vastaajaa ei pida omi-
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naisuutta kovin tarkeéna ja 12 ihmisté eli alle 10% ei pid4 ominaisuutta olenkaan
tarkednd. Verkkosivun toimivuus inspiraation lahteena on tarke&a 131 ihmisille eli
noin 70%:lle vastaajista. Noin 20% vastaajista eli 40 vastaajaa pitda verkkosivua
inspiraation ldhteend melko tarkedana. Alle 10% eli 12 ihmistd on vastannut, ettei
inspiraation lahde verkkosivulta ole niin tarke&dé ja 2 kappaletta vastaajaa eli noin
2% eivat pidd ominaisuutta ollenkaan tarkednd. Verkkosivun toimivuus tiedon
ldhteend on ollut tarkeda 123 ihmisille eli noin 65%:lle vastaajista. Noin 30% vas-
taajista eli 48 vastaajaa pitdd ominaisuutta melko tarkeéna, kun taas 15 kappaletta
kysymykseen vastanneista ihmisisté ei pida seikkaa kovin tarkeéand. Noin 2% vas-
taajista eli 2 vastaajaa eivat pida tarkedna verkkosivua tiedon l&hteend. Verkko-
kauppa yrityksesséa on ollut tarkeda 113 ihmisille eli noin 60%:lle. Noin 30% eli
50 vastaajaa pitdd ominaisuutta melko térkedné ja 15 vastaajaa eli alle 10% vas-
taajaa eivat pida verkkosivua kovin tarkednd. Noin 4% vastaajista eli 6 vastaajaa
ovat vastanneet, ettd yrityksen kotisivun verkkokauppa heille ei ole tarked. Verk-
kosivulla oleva mahdollinen blogi on ollut tarkedd vain 18 ihmisille eli noin
10%:lle. Alle 30% vastaajista eli 46 vastaajaa ovat vastanneet, ettd blogi on melko
tarkedd. Suurin osa vastaajista eli 78 ihmista (40%) on ollut sitd mieltd, ettei blogi
ole kovin tarke&a yrityksen kotisivuilla. Kuitenkin 45 kappaletta vastaajaa eli alle

30% eivat pida blogia tarkeana.

Jakaumassa (Kuvio 22.) voidaan huomata, ettd esimerkiksi visuaalisuus on ollut
todella tarkead vastaajille, mikd on ymmarrettavaa, silla yrityksella MINUN/MIN
on vahva visuaalinen ilme. Yllatyksend on ollut kaksikielisyyden jakauma, jossa
se ei ollut niin tarkeé&a vastaajille. Kyse on kuitenkin Vaasan alueesta, jossa kaksi-
kielisyys on toiminut vahvana ominaisuutena. Mahdollisesti juuri sen takia vastaa-

jille ei ollut merkitystd, silla he osaavat kayttdd molempaa kotimaista kielta.
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Kuvio 22. Asioiden tarkeys.

Kuvaille muutamalla sanalla mita toivoisit MINUN/MIN kotisivuilta?

Tama on samankaltaiset ollut avoin kysymys, johon vastaajalla on ollut mahdolli-
suus toivoa jotakin yrityksen kotisivuihin liittyen. Tdman kysymyksen avulla vas-
taajalla on ollut mahdollisuus konkreettisesti vaikuttaa verkkosivun tekoon. Tassa
kysymyksessa on ollut useita samankaltaisia vastauksia, jonka takia niitd on yh-
distetty kesken&an.

Minun\min -yrityksen kotisivuille on toivottu kattavaa tietoa merkeisté ja tuotteis-
ta, seka tuotteiden kaytdsta. Sivujen pitdisi myods toimia mobiilisovelluksessa, silla
ihmiset kayttavat puhelimia ja tabletteja informaation hankkimiseen enemmén ja
enemman. Sivuston pitdisi toimia sisustus- ja pukeutumisinspiraationa, niin kuin
itse myymaéla. On hyvé, jos sivulla 16ytyy ajankohtaista tietoa molemmilla koti-
maisilla kielilla esimerkiksi myymalan tapahtumista. Sivut pitéisi olla rauhalliset
ja selkeét. Liséksi useassa vastauksessa vastaajat ovat toivoneet Minun\min -
yritykselle verkkokaupan. Yritys Minun\min ei ollut valmis vield verkkokaupan
perustamiselle, sill& se olisi vaatinut enemmaén tyévoimaa ja ylipdatansa tyota.

Kuitenkin olen kotisivujen tekohetkelld suunnitellut verkkokaupan vaihtoehdon
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eli jos yritys paattdd mydhemmin perustaa verkkokauppa, se kdy helposti jo val-

miin kotisivun kautta.
Onko paikkakunnalla merkitysta merkkien tunnettavuuteen?

Saatujen tulosten avulla haluaisin saada lisda informaatiota siitd, kuinka suuri vai-
kutus kuluttajan asuinpaikkakunnalla on merkkien tunnettavuuteen. Avuksi kaytin
SPSS -analysointiohjelman ristiintaulukointia. Yhdistin asuinpaikkakunnan ja
saadut vastaukset siitd kuinka hyvin kuluttaja tuntee yrityksen kaikki kysymyslo-
makkeessa kysytyt merkit.

Crosstab

Count

2. Asuinpaikkakunta
1 10 " 12 13 14 15 16 17 18 19 2 20 21

“House doctor
1 37
2 40
k] 44
Total 12 122

mow e o

b = oo

o owow e o
c o = o oo
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Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 33,4552 56 ,993
Likelihood Ratio 33,977 56 ,991

N of Valid Cases 194

Taulukko 1. Paikkakunnan merkitys House Doctor merkin tunnettavuuteen.

Esimerkiksi taulukossa 1. voidaan nahdé, ettei kuluttajan asuinpaikkakunnalla ole
minkaénlaista vaikutusta Houce Doctor -merkin tietoisuuteen. Vaikutusta ei ole
silla Asymptotic Significance eli sig. ylittaa 0,05, tassd tapauksessa on 0,993. Sa-
ma nakyma I6ytyy myds muiden merkkien yhteydessa, sig. ylittaa luvun 0,05 niin
kuin taulukossa 1. Voidaan siis paéatelld, etta kuluttajan asuin paikkakunnalla ei
ole vaikutusta siihen, kuinka hyvin kuluttaja tuntee merkkivalikoimaa.

Onko ialla vaikutusta saatavuuteen median avulla?

Seuraavaksi halusin myos tietdd, vaikuttaako ika&a siihen, minkd median avulla

yritys pystyy tavoittamaan omaa asiakasta. Kaytin ristiintaulukointia avuksi, jol-
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loin ristiintaulukoin kaikki ikdvaihtoehdot saatavuuteen median avulla, eli kysy-
myksen kolme kysymykseen kahdeksan. Tuloksena sain tietdd, ettei vain yhdella
ikdvaihtoehdolla oli vaikutusta saatavuuteen median avulla. 55-56 ikaiset ihmiset
vastasivat, ettd heiddn huomionsa saa parhaiten Facebook-sivun kautta. Tama
voidaan selittdé niin, ettd 55-64 ikaiset ihmiset ovat Facebook -sivun aktiivisem-
pia kayttajaa, silla sen nuoremmat ikaiset kayttavat aktiivisemmin esimerkiksi In-
stagram -sovellusta tai Pinterestia. Kuitenkin vastausvaihtoehtona olivat myods
liikkeen verkkosivut seka lehdet. Todennakdisemmin olisi, ettd 55-64 ikdryhman
suosikkivastauksena olisi paikallis- tai aikakauslehti. Niin kuitenkaan ei ole, ja 55-
64 vuotiaita kuluttajaa saa Facebook -sivun kautta kiinni parhaiten. Muissa ta-

pauksissa eli ikdryhmissa, tilastollisesti ei ollut merkittavaa eroa.

Crosstab
Count
A5-64
1 Total
8 Minka median avulla 1 2 3
b MIMURMMIN tavoittaisi " - 0 -
sinut parhaiten?: Minut . - <
tavoittaisi parhaiten 2 108 3 111
3 2 0 2
4 10 0 10
[} 26 0 26
Total 189 A 1894

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 51,1992 5 ,000
Likelihood Ratio 15,051 5 ,010

N of Valid Cases 194

Taulukko 2. 1an vaikutus saatavuuden median avulla.

Onko paikkakunnalla vaikutusta myymalassa asiointiin?

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella, tutkijana olen huomannut vastaajien

eri asuinpaikkakunnat. Vastaajaa on I0ytynyt Suomen ympadrilta. Ristiintaulukoin
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vastaajien asuinpaikkakunnat sekd myymaél&ssé asiointiajat keskenaén. Toisin sa-

noin kysymyksen kaksi ja kuusi.

Count
d) En ole vield asioinut
1 Total

2. Asuinpaiklakunta 11 1 12

1 107 15 122

10 2 0 2

1" & 0 3

12 1 0 1

13 1 1 2

14 1 0 1

15 1 0 1

16 1 0 1

17 1 0 1

18 1 0 1

19 2 0 2

2 2 1 3

20 0 1 1

2 0 1 1

22 1 0 1

23 0 1 1

24 0 1 1

25 0 1 1

26 0 1 1

27 0 1 1

28 2 2 4

3 3 2 5

4 7 1 8

5 7 2 ]

6 1 0 1

7 1 0 1

8 2 0 2

9 1 0 1
Total 162 32 194

Chi-Square Tests
Asymptotic Sig-
nificance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 49,7462 28 ,007
Likelihood Ratio 41,472 28 ,049
N of Valid Cases 194

Taulukko 3. Asuinpaikkakunnan vaikutus myymél&ssa asiointiin.



Tassd jakaumassa odotukset eivat ole vastanneet tulosta. Todennakdisyys siihen,
ettd Vaasassa asuvat vastaajat olisivat kdyneet myymaélassé edes kerran. Kuitenkin
ristitaulukon perusteella suurin osa vastaajista olivat vaasalaisia seka suurin méaara
vastaajista, jotka eivat ole kdyneet myymalédssa olivat myos vaasalaisia. Toisin
sanoin 107 Vaasassa asuvat vastaajat eivét ole asioineet myymaéldssd, kun taas
muualta paikkakunnalta tulevat vastaajat ovat. Syy tdhan voi olla esimerkiksi se,
ettd Vaasassa asuvat ihmiset siirtdvat myymaldssa asiointiin myéhemmaksi, mita
loppujen lopuksi ei tapahdu. Kun taas ne ihmiset, jotka ovat kdymassd Vaasassa

Iyhyelld ajalla, kdyvéat asioimassa myymaldssa heti.
Vaikuttaako elaméantilanne myymal&assa asiointiin?

Seuraavaksi halusin tutkia vaikuttaako kuluttajien elamaéntilanne siihen, kuinka
usein he asioivat myymaléassa. Tilastollisia eroa voi huomata kysymyksessa 6
viimeisissa vastausvaihtoehdoista. TyoOeldmdssé olevat kuluttajat ja opiskelijat
asioivat harvemmin tai eivat ole asioineet ollenkaan myymaél&ssa mita tyottomat,

elakeldiset tai hoitovapaalla olevat.

Crosstab
Count
¢l Harvermmin
1 Total

4. 0len 7 ] 12

1 50 G5 115

2 40 16 56

K] 5 3 a

4 3 0 3
Total 105 a8 184

97



98

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14,8572 4 ,005
Likelihood Ratio 16,266 4 ,003

N of Valid Cases 194

Taulukko 4. El&méantilanteen vaikutus myymalédssa asiointiin.

Kyseinen ilmid voi johtua siitd, ettd tyottomilla ja elékel&isilla on enemman niin
sanotusti aikaa kayttad esimerkiksi sisustamiseen tai inspiraation etsimiseen. Kun
taas opiskelijoilla ei ole taloudellista mahdollisuutta ja tydssakéyvilla ei ole va-

paata aikaa asioida liikkeessa.

Crosstab
Count
d) En ole vield asioinut
1 Total
4:0len ] 3 2
1 102 13 115
2 45 11 56
3 2 a
4 3 3
Total 162 a2 184
Chi-Square Tests
Asymptotic Sig-
nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18,8902 4 ,001
Likelihood Ratio 14,610 4 ,006
N of Valid Cases 194

Taulukko 5. Elamantilanteen vaikutus myymaél&ssa asiointiin.

Onko sukupuolella eroa rahankulutukseen kuukausittain?



Vaikka tutkimuksen vastaajista suurin osa oli naisia, kiinnostus rahankulutuksen
eroista sukupuolen vélill& oli suuri. Tdman takia olen ristiintaulukoinut kysymyk-
sen sukupuolesta (kysymys 1) sekd kysymyksen rahankulutuksessa (kysymys 5).
Rahankulutuksessa, joka koskee sisustusta tilastollisia eroja sukupuolten vélilla ei

I6ytynyt. Kuitenkin rahankulutuksessa muotiin I0ytyi tilastollinen ero, silla sig.
luku on alle 0,05.

5. Kuinka paljon kulutat kuukaudessa keskimaarin: b) MUOTIIN
1 2 3 4 5 6 Total
4 14 46 G4 k) 14 10 189
1 0 3 2 0 0 0 0 5
4 17 48 G4 37 14 10 194

5. Kuinka paljon kulutat kuukaudessa keskimaarin: b) MUOTIIN
1 2 3 4 5 & Total
1 0 3 2 0 0 0 0 )
1 4 14 46 G4 3r 14 10 189
4 17 48 64 ar 14 10 154

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
19,2712 6 ,004
Square
Likelihood Ratio 13,983 6 ,030
N of Valid Cases 194

Taulukko 6. Sukupuolten ero rahankulutuksessa.

Miehet kuluttavat raha kuukausittain muotiin vdhemman mité naiset. Suurin osa
miehista ovat vastanneet, ettd kuluttavat rahaa muotiin kuukausittain alle 20 eu-
roa, kun taas naiset kuluttavat noin 51-100 euroa kuukaudessa muotiin. Tama voi

johtua yksiselitteisesti siitd, ettd naiset suosivat enemman vaatteita mitd miehet.
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Se ei tarkoita sitd, ettd miehet eivét seuraa muotia, vaan miehet eivat yleensa osta

montaa vaatetta.

Onko ialla merkitysta ja paikkakunnalla merkitysta siihen, mitka kotisivui-

hin liittyvat seikat kuluttajalle merkitsevat?

Saatujen tulosten perusteella tutkijana minua kiinnosti vaikuttaako asuinpaikka-
kunta tai ika esimerkiksi kotisivujen monikielisyys tarkeyteen tai johonkin muu-
hun kotisivuihin liittyvan asian. Olen ristiintaulukoinut kysymyksen 3 (ikd) ja 2

(asuinpaikkakunta) kysymykseen 15.

Ristiintaulukoinnin tuloksena tuli ilmi, ettd alle 18 vuotiaille on erittain tarkeda

verkkosivun kuvapainotteisuus, tdrkedmpi mitd muille kayttajille.

Crosstab

Count

15. Kuinka tarkeas sinulle on :Verkkosivun kuvapainotteisuus
1 2 3 4 Total
alle 18 2 1 7 62 117 189
1 0 1 0 1 3 5
Total 2 2 7 63 120 194
Chi-Square Tests
Asymptotic Sig-
nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18,4002 4 ,001
Likelihood Ratio 5,354 4 ,253
N of Valid Cases 194

Taulukko 7. Alle 18v merkitys kuvapainotteisuudesta.

Syyné tahan voi tulokseen voi olla nimenomaan vastaajien ikd. Alle 18 vuotiaat
kiinnostuu asioista visuaalisesti, minka takia lifestyle -myymalén teksti taynna
kotisivu voi vaikuttaa tylsalta.

Lisaksi alle 18 vuotiaiden mielesta se, ettd kotisivun on molemmilla kotimaisella
kielilla ei ole kovin tarkeaa, silla suurin tdman ik& ryhman vastanneista on olut

sitd mielta.
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Crosstab
Count
15, Kuinka tarkeda sinulle on :Yerkkosivu on molemmilla kotimaisella kielilld
1 2 3 4 Tatal
alle 18 1 64 a7 35 LA 189
1 0 1 0 0 4 5
Total 1 66 47 35 45 194

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9,6322 4 ,047
Likelihood Ratio 9,094 4 ,059

N of Valid Cases 194

Taulukko 8. Alle 18v merkitys sivujen kaksikielisyydesta.

Syyné téhén jakaumaan (taulukko 6) voi olla se, ettd nuoret ovat sen verran moni-
kielisid. Monikilisyys tarjoaa mahdollisuuden siihen, ettei nuorilla ole valttamétta
tarvetta esimerkiksi omalle didinkielelle yrityksen kotisivuilla. Toisena syyna voi
olla se, etta kaikki alle 18 vuotiaat vastaajat olivat suomenkielisid. T&ma voi myos

selittda sen, ettei kotisivu molemmilla kotimaisilla kielilla ole niin tarkeé heille.

Seuraavaksi voidaan huomata myds, ettd alle 18 vuotiaat eivat kiinnostu pelkas-
taan kotisivun visuaalisesta puolesta. Verkkosivun tiedon lahteisyys on ollut erit-

téin tarked alle18 vuotiaille kysymyksen vastanneille.

Crosstab
Count
158, Kuinka tarked3 sinulle on :Verkkosivu toimii tiedon [ahteend
1 2 3 4 Total
alle 18 1 2 15 48 123 188
1 1 0 1 1 2 ]
Total 2 2 16 45 125 1494
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Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 19,3572 4 ,001
Likelihood Ratio 5,929 4 ,205

N of Valid Cases 194

Taulukko 9. Alle 18v merkitys tiedon lahteesté.

Kun kyseessd on lifestyle -myymaéld, jossa myydaan erikoistuotteita. On hyva
saada tietoa esimerkiksi myymaélassa olevista tuotteista tai niiden kaytosta. Alle
18 vuotiaat nuoren haluavat pysya trendeistd mukana, minka takia tietdminen uu-

tuuksista on hyvé hyoty.

Seuraavalle ikéluokalle ei merkinnyt kovin paljon se, ettd yrityksen kotisivu voisi
olla englannin kielelld. Teoriassa saatu tulos on hieman poikkeavaa odotuksesta,
silla 18-24 vuotiaat ihmiset yleensa opiskelijoita. Opiskelijat mahdollisesti tulleet,
jostakin muualta kuin suomesta, mitd voisi johtaa siihen, ettd kotisivu englannin-
kielelld olisi heilld tarked. Lisaksi monet muut blogit tai lifestyle -myymaloiden

kotisivut ovat englannin kielella.

Crosstab
Count
18, Kuinka tarked3 sinulle on : Verkkosivu on englanniksi
1 2 3 4 Total
18-24 1 57 54 28 B 148
1 i 10 14 12 10 46
Total 1 67 63 40 18 194
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Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14,5022 4 ,006
Likelihood Ratio 13,301 4 ,010

N of Valid Cases 194

Taulukko 10. 18-24 vuotiaiden merkitys kotisivun englanninkielisyydesta.
Teoriassa tahan ikaluokkaan kuuluvat olisivat toista mieltd. Kuitenkin tulosten

mukaan verkkosivu englannin kielell& ei ole kovin tarkeda 18-24 vuotiaille.

Seuraavaksi tilastollinen merkitys 16ytyi 55-64 vuotiaiden ikéluokassa. Tama iké-

luokkaan kuuluville vastaajille on erittdin tarkeéd verkkosivun inspiraationa toimi-

minen.
Crosstah
Count
15, Kuinka tarkeda sinulle on : Verkkosivu toimii inspiraation 1ahteens
1 2 3 4 Total
55-64 1 1 12 42 133 189
1 0 1 0 3 1 5
Total 1 2 12 45 134 194
Chi-Square Tests
Asymptotic Sig-
nificance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 23,0432 4 ,000
Likelihood Ratio 9,850 4 ,043
N of Valid Cases 194

Taulukko 11. 55-64v merkitys verkkosivun toimiminen inspiraation lahteena.

Selityksend siihen, ettd talla ikaluokalle verkkosivun inspiraation lahteisyys on
ollut tarkedmpi mitd muille ik&luokkaan kuuluneille voi olla nimenomaan ika. 55-

64 -vuotiaat kaipaavat tuoreita ajatuksia esimerkiksi kodin sisustamiseen tai jopa-
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pukeutumiseen. He ovat vanhempaa ikéluokka, mitd takia haluavat tietd viimei-

semmat trendit.

Liséksi 55-64 -ikdluokalle on ollut erittéin tarkeéa se, ettéd yrityksen verkkosivulla
Ioytyy verkkokauppa. Syynéa tdhan voisi toimia esimerkiksi se, ettd askettdin mai-
nitut ikdluokkaan kuuluvat asuvat eri paikkakunnalla. Mitd johtaa siihen, ettd
myymaél&ssa asiointi saadakseen haluamaan tuotteen ei onnistu. Kuitenkin yritys
Minun/min ei halunnut luoda verkkokauppaa, silla tuotteiden varastointi olisi tuo-
nut hankaluksia. Asia on kuitenkin neuvoteltavissa yrityksen kanssa, eli asiakas

VOI soittaa ja pyytaa yritysté lahettaméén tuotteen.

Crosstab

Count

15 Kuinka tarkeda sinulle on : Verkkokauppa

1 2 3 4 Total
55-G4 1 4 15 54 115 189
1 0 2 0 2 1 ]
Total 1 & 15 56 116 194

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 24,6072 4 ,000
Likelihood Ratio 10,061 4 ,039
N of Valid Cases 194

Taulukko 12. Verkkokauppa.

Saatujen tulosten perusteella merkittavia eroa on I6ytynyt vain alle 18 vuotiaiden,

18-24 seka 55-64 ikaluokissa. Muissa ikaluokissa tilastollisesti merkittavaa eroaa
ei [0ytynyt.

Tilastollisesti merkittdvaad eroa ei 10ytynyt myoskaan vastaajien asuinpaikkakun-
nan suhteen. Tdma tulos on myds odotuksista poikkeavaa. Odotuksena on ollut se,

etta vastaajien asuinpaikkakunta olisi vaikuttanut ainakin vastaukseen verkkosi-
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vun kaksikielisyydestd. Kuitenkin tulosten mukaan asuinpaikkakunta ei vaikuta

sithen mité vastaajien mielesté on tarkeda kotisivuun liittyviin asioihin ja mitd ei.



9 YHTEENVETO JAPOHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittdd millaiset kotivisut yrityksen asiak-
kaat haluavat yritykselle Minun/min. Liséksi yritys Minun/min halusi tietaa, mil-
lainen on yrityksen kuluttaja. Toisin sanoin millaiset asiakkaat yrityksessé asioi.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd yrityksen Minun/min asiakkaat ovat paasaantoisesti
naisia. Tutkimukseen kyselyyn vastanneista vain 3% ovat miehet, ja loput naisia.
Tama johtuu siitd, ettd tutkimuksen tekohetkell& yritys pystyi tarjoamaan vain
naisten vaatevalikoimaa. Toisin sanoin, yrityksella oli enemmén tarjottavaa naisil-
le, kuin miehille. Suurin osa kyselyyn vastanneista olivat 25-34 ikaisia eli jopa
40% vastaajista. Toiseksi suurin osa kyselyyn vastanneista ovat 35-44 vuotiaat eli
jopa 20% vastaajista. Naihin ik&luokkiin kuuluvat vastaajat ovat jo mahdollisesti
valmistuneet ja loytaneet vakituisen tyopaikan, jolloin heilld on mahdollisuus
kayttdd enemman rahaa laadukkain muoti- ja sisustustuotteisiin. Ikaluokka 44-54
on ollut vain 7% vastaajista, mitéd voi johtua kyselyn jakamismuodosta ja paikasta.
Voi olla, ettd 44-54 ik&luokkaan kuuluvat eivét ole aktiivisia Facebook -sivulla tai
eivét ole laittaneet omat yhteystiedot yrityksen asiakaslistaan. Alle 18 vuotiaita on
ollut vain 3%. Tamé voi johtua siita, ettd alle 18 vuotiaat eivat yksinkertaisesti
asioi myymaléssa, silla se voi olla hieman kallis tdhan ryhméaan kuuluvalle ikéa-
ryhmaélle. Yli 65 vuotiaita oli 2% vastaajista. Oletuksena on, ettd yli 65 vuotiaat
eivat valttamatta ole Facebook -sivun kayttdjia ja kysymyslomake jéi suurella
osalla saamatta.

Analysoinnissa on tullut myos ilmi, ettd suurin osa vastaajista on tydeldaméassa. Jo-
pa 58% vastaajista ovat vastanneet olevansa tydelaméassa. Tama voidaan selitta
niin, ettid tyoelamassd olevalla kuluttajalla on yksinkertaisesti enemman varoja
kayttad merkkituotteisiin ja sisustukseen. Seuraavaksi suurin osa asiakkaista ovat
opiskelijat, vastaajista jopa 27% ovat opiskelijoita. Tata ilmitta voidaan selittda
niin, ettd opiskelijat ovat trendiseuraajia. Toisin sanoin, nykyaikana on trendissé,
ekologisesti tehdyt tuotteet, jotka ovat laadultaan korkeita. Opiskelijat asioivat
lilkkeessa juurikin trendin vaikutuksella. Liséksi trendind on toiminut massatuot-

teiden valttdminen ja yritys Minun/min tarjoaa nimenomaan sitd. Ty6ttomia asi-
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akkaita oli 4%, eli kolmanneksi suurin vastaajamaara. Lisaksi analysoinnissa on
tullut ilmi, ettd tycelamassa olevat ja opiskelijat kayvéat litkkeessd harvemmin
kuin muut tai eivat ole kdyneet koskaan. Tutkimuksessa saatujen tulosten perus-
teella, tyottomét vastaajat ovat kertoneet syyna tydttdbména olemisen. Suurin osa
ty6ttdmistd on joko hoitovapaalla tai ditiyslomalla. Se ei estd asioimasta liikkees-
s&. Oman harjoitteluni aikana yrityksessd Minun/min, oli tilanteita, jolloin liike oli
tdynna diteja lasten kanssa. Eldkeldisia vastaajista on ollut 4%. Elékel&isilla on
enemman aikaa ja mahdollisesti varoja asioida liikkeessa. Kun omat lapset ovat
mahdollisesti muuttaneet jo muualle, eldkeldisilla on esimerkiksi aikaa ja varaa

sisustaa kotia uudelleen omien lasten muuton jélkeen.

Minun\min -yrityksen asiakasakunta keskiméaariin kuukaudessa kuluttaa sisustuk-
seen 21-50 euroa (40%) sek& muotiin 51-100 euroa (33%). Lisédksi analyysissa on
tullut ilmi, ettd miehet kayttavat rahaa muotiin véhemmaé&n mit4 naiset. Tdma voi-
daan selittad niin, ettd miehet ostavat vdhemman vaatteita, mit4 naiset. Esimerkik-
si naisilla voi olla useat samankaltaiset vaatteet, joissa ei huomaa eroa. Kun taas

miehilld ei ole tarvetta ostaa sellaista vaatetta mité hanella mahdollisesti jo 16ytyy.

Tuloksissa ilmeni myos, ettd yrityksessé asioivat kuluttajat, asioivat harvemmin
kuin muutaman kerran kuukaudessa. Mielenkiintoista on kuitenkin se, ettd Vaa-
sassa asuvia vastaajia on ollut suurin osa niistd, jotka eivat ole vield liikkeessa
Minun\min asioineet ollenkaan. Naitd vastaajia on ollut 47%, muutaman kerran
asioivista asiakkaista on ollut 35% eli toiseksi suurin prosenttiméaré. Syyna sii-
hen, ettd vaasalaiset eivét ole liikkeessé asioineet voi olla yksiselitteinen. On
mahdollista, ettd muualta tulleet kuluttajat pitavat liikettd niin sanotusti Vaasan
ominaisuutena tai tietylla tavalla nahtavyytena. Silloin Vaasaan muualta tulleet

kuluttajat kdyvat myymaldssé ja Vaasassa asuvat eivat.

Kysymyslomakkeen vastanneet ovat tavoittaneet yrityksen Minun\min paivityksia
tai mainoksia Facebook -sivuilla eli 82% vastaajista. Tata voidaan selittada sillg,
ettd yrityksen Facebook -sivu on toiminut sen p&d&dmarkkinointikeinona. Lisaksi
paras tapa saavuttaa yrityksen asiakkaita on myos yrityksen Facebook -sivu. Eri-

tyisesti 55-64 ikaluokkien huomion saaminen toimisi Facebook -sivun kautta.
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Tama voi johtua siitd, ettd 55-64 vuotiaiden térkein viestintdkanava on Facebook -

SiVu.

Vastauksista 25% ovat osallistuneet tapahtumiin, jotka Minun\min on ollut jarjes-
tanyt. 75% ei ollut osallistunut tapahtumiin, jotka Minun\min -yritys on jarjesta-
nyt. Syyné tdhan voi olla se, etteivat 75% olleet tietoisia tapahtumasta. Tama voi
toimia syyna siihen, ettei suurin osa vastaajista ole osallistunut yrityksen jarjesté-

miin tapahtumiin.

Analysoiduista tuloksista on tullut myds ilmi, ettd tunnetuimmat yrityksessa ole-
vat merkit asiakkaiden mielestd ovat Nomess, HAY, Samsoe Samsoe sek& Whyred.
Naméa merkit tunnetaan, sill& nykyaikana skandinaavinen tyyli ja tietenkin merkit
ovat nousussa. Asiakkaiden tuntemat merkit ovat ruotsalaisia ja tanskalaisia. Ni-
menomaan nama nelja merkkid ovat toimineet suurena trendind sisustuksessa ja
muodissa. Yllatyksend on kuitenkin ollut se, ettei suomalaisia merkkeja ole tiedet-
ty ollenkaan. Vastaajista jopa 45% ovat tutustuneet ndiden merkkien omiin verk-
kosivuihin ja 47% ovat niitd ostaneet. Syyna tdhdn on mahdollisesti se, ettd suo-
mesta nditd merkkeja ei saa kovin useista paikoisa. Kuitenkin nykyaikana kulutta-
jaa pystyy tilamaan tuotteita netistd. Mitd toimii syyna siihen, ettd tuotteita pystyy

hankkimaan, vaikka ne eivét olisi myynnissé useissa paikoissa.

Yrityksen asiakkaat vierailevat muoti- ja/tai verkkosivuilla muutaman kerran vii-
kossa eli 35% vastaajista. Kuitenkin paivittdin verkkosivuilla vierailee 26% vas-
taajista. Asiakkaiden suosikki verkkosivut ovat esimerkiksi zalando.fi, marimek-
ko.com, dots.fi, asennesurf.com sek&@ lookingforsara.se. Lisdksi yrityksen vastaa-
jien mielestd miellyttavat kotisivut ovat helppokayttdiset, minimaaliset ja ajatto-
mat. Verkkosivun on helppo kédyttaa mobiililaitteella ja sen on toimittava inspiraa-
tion ja tiedon lahteena. Yrityksen kuluttajalle on todella tarked4 sivun visuaalisuus
ja kuvapainotteisuus, kun taas tekstipainotteisuus ei ole niin tarked. Erityisesti alle
18 vuotiaille verkkosivun visuaalisuus on todella tarked mutta saman luokan kuu-
luvilla vastaajille verkkosivun kaksikielisyys ei ole kovin tdrked. On mahdollista,
ettd alle 18 vuotiaiden ikaluokkaan kuuluneet arvostavat visuaalisuutta, silla ny-

kypdivana visuaalinen markkinointi kasvaa ja tulee todella tarkeédksi viestintaka-
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navaksi. Kuluttajat ihastuvat silmilla ja vasta sen jalkeen haluavat saavuttaa itse
informaation. Kuitenkin alle 18 -vuotiaat arvostavat mygds tiedon lahteisyytté
verkkosivuilla. Yrityksen asiakkaille ei ole kovin tarkeaa se, ettd verkkosivu olisi
englannin kielelld. Varsinkin 18-24 -vuotiaiden joukosta tdmé vaihtoehto ei ollut
suosittu. 18-24 -vuotiaat seuraavat myos trendejd, mik& voi toimia syyné siihen,
ettei verkkosivun englanninkielisyys ole tarked. Tan&én on trendind kotimaisuus,
ekologisuus sekd oman kulttuurin arvostaminen. Tamé tarkoittaa, ettd nuoret ha-
luavat kdyttad omaa aidinkieltd mahdollisimman paljon seké& verkkosivun ei tar-
vitse olla englanniksi. Asiakkaiden mielesta verkkosivua on hyva paivitta viikoit-
tain ja sen kautta on pystyttdva ottamaan yhteyttd. Padosin asiakkaat olivat sitd
mieltd, ettd verkkosivu voi toimia inspiraation lahteend. Varsinkin 55-64 vuotiaan
ovat erityisesti sitd mieltd, ettd verkkosivun taytyy toimia inspiraation lahteena.
Usein tassé idssd ihmiselld on enemmén vapaa aikaa, silla esimerkiksi omat lapset
ovat muuttaneet kotoa pois ja ihminen on taas vastuussa itsestaan. Tamé voi joh-
taa siihen, ettd 55-64 ik&luokkaan kuluneilla on enemman mahdollisuuksia sisus-
taa, matkustaa seka etsia inspiraatiota ja toteuttaa sitd. Suurin osa asiakkaista ovat
olleen my0s sitd mieltd, ettd yritykselld olisi hyva olla verkkokauppa. Padasiassa
55-64 ikaryhmé&an kuuluvat tahtoisivat verkkokauppa mahdollisuutta, koska inspi-
raation iskiessa olisi katevaa ostaa tuote heti. Blogi verkkosivulla yrityksen asiak-
kaille ei ole kovin tarkedd. Tama voi johtua siitd, koska verkkosivulle halutaan
tietoa, inspiraatiota sekd visuaalisuutta. Blogi tuo ajatuksia tekstistd, jonka pitéa
lukea saavuttaakseen informaatiota, mita taas ei kuulosta kovin helppokayttoisel-

td. Taman takia asiakkaille ei ollut kovin tarkeé verkkosivulla blogi.

Analysoinnissa on tullut myos ilmi, asiakkaiden toivelista yrityksen kotisivuille.
Yrityksen kotisivuille on toivottu tietoa tuotteista, merkeistd seké verkkokauppa.
Sivujen pitéisi olla molemmilla kotimaisilla kielilla sekd tietoa myymalan henki-
Iokunnasta. Lisaksi sivuilla on hyva olla vinkkeja sisustukseen, pukeutumiseen
sekd tietoa ajankohtaisista trendeistd. Yrityksen kotisivujen pitéa olla yritykselle

sopivat, rauhalliset ja selkeat.
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10 TUTKIMUSTULOSTEN VALIDITEETTI JA RELIABILI-
TEETTI

Tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin avulla muodostetaan tutkimuksen luo-
tettavuutta. Kun tutkimuksessa kaytetaan erilaista aineistoa, tutkimuksen luotetta-
vuus voi kérsid. Minka takia validiteetin ja reliabiliteetin avulla voi tayttaa tieteel-

liselle tutkimukselle asetettuja kriteeria.
10.1Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella pyritddn saavuttamaan luotetta-
via tuloksia kaytetyn tutkimusmenetelman ja mittareiden avulla. Toisin sanoin,
pyritdén valttada sattumanvaraisia tuloksia. (Mantyneva, Heinonen, Wrange, 2008,
34). Tutkimuksen tulosten luotettavuus luo tuloksille toistettavuutta. Toisin sa-
noin, tulosten on oltava samat samankaltaisissa tutkimuksissa. Kuitenkin tieteelli-
sen tutkimuksen tuloksia ei kannata yleistaa. Esimerkiksi yhden tutkimuksen tu-
lokset voivat olla pateméttd toisessa yhteiskunnassa tai toisena aikana, silla yh-
teiskunta on monimuotoinen ja vaihteleva. Mitd pienempi tutkimuksenotoskoko
on, sitd todennakdisempi on tulosten sattumanvaraisuus. Jo tutkimuksen otantaa
suunniteltaessa ja kyselytutkimusta rakentaessa kannattaa huomioida lomakkeiden
palauttamatta jattdneiden maaréé eli kadon. Saadakseen luotettavia tuloksia, on
hyva huomioida, etté otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkild 2008,
30-31)

Tutkimusten yritykselle Minun/min voi pitaa luotettavana vuodelle 2015 syksy-
2016 kevaalle. Silla kyselyn jalkeen, yritys Minun/min on tehnyt radikaaleja muu-
toksia, kuten laajentanut merkkivalikoimaa ja lisannyt miesten mallistoa liikkee-
seen. Mika kertoo siita, etta yrityksen sukupuolijakauma olisi voinut olla hieman
erilainen. Kuitenkin tutkimuksen tekohetkella tutkittavana oli koko perusjoukko.
Perusjoukkoon kuului ihmiset, jota olivat yrityksen Facebook-sivun tykkayslistal-
la tai yrityksen yhteyslistalla. Vaikka tutkimuksessa tuli ilmi, ettd jopa 16% vas-
taajista eivét ole asioineet yrityksessd. Heidan asioimisensa on voinut nékya jo-

tenkin muuten. Lisaksi tutkijana olen saanut kaiken tarvittavan informaation koti-
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visujen luomiseen seké yritys on saanut tietoa omista kuluttajista ja ehtinyt tehda
mahdolliset tutkimuksessa tullut esiin muutokset ja parannukset. Tutkimuksen
vastausprosentti on mahdotonta arvioida, silla perusjoukon otantaa oli yrityksen

Facebook-sivun tykkéyksista ja yrityksen keratyista yhteystiedoista.

Mittaamalla tilastoyksikkdd useampaan kertaan voidaan todeta tutkimuksen sisdi-
nen reliabiliteetti. Jos mitatut tulokset ovat samat, silloin mittaus on reliaabeli. Mi-
t& koskee tutkimuksen ulkoista reliabiliteettia, sen mittausten on oltava toistettavat
erilaisissa tutkimuksissa ja tilanteissa. Vaikka reliabiliteetti on riippumaton validi-
teetista, sen heikkous voi kuitenkin alentaa validiteettia. (Heikkil& 2008, 187.)

Eri vaiheessa syntyvat erilaiset satunaisvirheet voivat alentaa tulosten reliabiliteet-
tia. Nama virheet voivat johtua erilaisista syistd, kuten tutkijan huolimattomuus-
virheet, haastateltavasta henkilostd ja aineiston tallentamisesta johtuvat virheet.
Yleensd mittaustapahtuma on aika monimutkainen, minka takia asennemittauksis-
sa satunaisvirheet voivat syntyéd helposti. Kuitenkin melko konkreettisiin eli sel-
keisiin mittauksiin vihreité sattuu harvoin, kuten esimerkiksi sukupuoleen liittyvét
mittaukset. (Alkula ym. 2002, 94.)

Olen pyrkinyt minimoimaan satunnaisvirheet, jotka olisivat voineet syntyd omasta
huolimattomuudesta kayttdmalla e-lomake-ohjelmaa. Ohjelman on tallentanut
kaikki vastaukset automaattisesti analysointiohjelmaan. Kuitenkin huolimatto-
muusvirhe on sattunut e-lomakkeen asetuksissa, joka on hieman pidentanyt analy-
sointiprosessia, silla tulokset oli muutettava numerolliseen muotoon analyysia
varten manuaalisesti. Kyselylomake oli selked ja sopivanpituinen, mité tarkoittaa
sitd, ettei lomake vienyt vastaajalta kovin pitkdasti aikaa. Lomakkeessa oli sopi-
vasti vastausvaihtoehtoja, mita helpotti vastaajaa vastaushetkelld. Liséksi lomak-
keessa oli asteikollisia kysymyksié, joissa valitettavasti ei ollut mahdollisuutta
valita “ei sama eikd erimieltd” -vaihtoehtoa. T&mé& toiminto johtuu yrityksen
pyynnostd, yritys Minun/min halusi saada kaikilta vastaajilta jonkinlaiseen mieli-
piteen tiettyyn asiaan. Td&ma voi johtaa, ettei tutkimuksessa saatu mitattua asentei-

ta kovin selkeésti.
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Reliabiliteettia voi mitata useilla erilaisilla tavoilla. Yleisemmét néista tavoista
ovat rinnakkaismittaus seka uudelleenmittaus. Uudelleenmittauksessa, mittaus on
virheeton, kun sen arvo on tdsmalleen sama samalle havaintoyksikolle toistettaes-
sa. Jos perékkaisen mittausten toistaessa tuloksissa havaittu jokin muutos, se voi
johtua satunnaisvirheestd. Niinpa laskemalla tulosten korrelaation eri kerroilla
saatujen tulosten avulla, voidaan arvioida tutkimuksen reliabiliteettia. Tdsséa me-
netelméssa on seka hyvid, ettda huonoja puolia. Hyva puoli menetelméssé on se,
ettd sen avulla voidaan arvioida yksittaisid luotettavuuden mittaustuloksia. Mene-
telmén huono puoli on se, ettd perakkaisten mittausten valiaika voi jaada lyhyeksi.
Liian lyhyt valiaika voi vaikuttaa uusintamittauksen tuloksiin, silla edellinen mit-

taus voi olla viela muistissa. (Alkula ym. 2002, 95-96.)
10.2Validiteetti

Tutkimusmenetelman validiteetti eli patevyys tarkoittaa menetelmén kysya mitata
juuri sitd, mita silla on tarkoitus mitata. Validiteetti on hyva silloin kun tutkimuk-
sen teoreettisen ja operationaalisen méaéritelméat ovat yhtapitavat. Kun arvioidaan
validiteettia, on hyva huomioita, ettd tutkimusmenetelma ja siind kaytetyt mittarit
vastaavat sitd mitd menetelmalld on tarkoitus mitata. Kun halutaan saavuttaa kor-
keaa validiteettia, pyritdan kuvailemaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti tut-

kimuksessa tehdyt valinnat. (Méntyneva, Heinonen, Wrange, 2008, 34)

Tutkimuksessa mitattavia muuttujia ja kasitteitd on hyva maarittaa tarkasti, silla
tutkimuksessa saadut tulokset eivat voi olla valideja. Tutkimuksen validiteetista
kannattaa pitdd huolta jo tutkimuksen suunnittelu vaiheessa seka tiedonkeruu ai-
kana. Lomakkeen kysymysten taytyy mitata tutkimuksessa asetettuja asioita kat-
tamalla tutkimusongelmaa kokonaisuudessa. Validin tutkimuksen onnistumiselle
vaaditaan korkean vastausprosenttia, perusjoukon tarkkaa méérittelyd seké edus-
tavan otoksen saamista. (Heikkila 2008, 30.) Tutkimuslomakkeen kysymyksid on
valittu tarkoin, jotta ne mittasivat tutkimukselle asetettuja tavoitteita. Kysymysten
suunnittelussa kaytin erilaisia markkinointiin perustuvia teorioita, joita olen ku-

vannut luvussa 6.

112



Validiteetti jakautuu kahteen tyyppeihin, jotka ovat sisdinen ja ulkoinen validiteet-
ti. Jos tutkimuksen tuloksia voidaan yleistdd koko perusjoukkoon, silloin kyseessa
on ulkoinen validiteetti. Ulkoisella validiteetilla voi huomata useita heikkouksia.
Ulkoisella validiteetilla on useita heikentdvia tekijoitd. Yksi ndista heikentavista
tekijoista on se, ettd se suosii vain tietynlaisia tapoja reagoida ja vastata kysymyk-
siin. Tdémén takia tutkimuksessa on hyva sdilyttdd kysymysten neutraalisuus.
(Herkman 2009).

Sisainen validiteetti vastaa tutkimusmittarin patevyydestd, eli siitd mittaako se
tutkimuksessa asetettua asiaa. (Hiltunen 2009.) Sisdinen validiteetti voi heikentya,
jos tutkimusta on huonosti suunniteltu. Esimerkiksi liian pitkan ajanjakson kulu-
minen voi heikentad sisdista validiteettia. Pitkalla aikavalilla vastaajissa voi tapah-
tua jonkinlaisia muutoksia kuten esimerkiksi vastaajien kypsyminen tai jonkinlai-
sia muutoksia heidan eldmassd, jotka voivat vaikuttaa merkittavasti vastauksiin.
Jotta oman tutkimuksen sisainen validiteetti olisi vahva, toteutin oman tutkimuk-
sen lyhyelld ajalla ja analysoin tulokset heti, jotta yritys Minun/min pystyisi teke-

maan mahdolliset muutokset saman tien.

Jotta validiteetti olisi mahdollisimman korkea, kaikki tutkimuksen koeasetelmassa
tulleet systemaattiset hairiomuuttujat on eliminoitava heti. Liséksi tutkimuksen
koehenkil6t on valittava tarkasti ja huolellisesti, vélttdakseen systemaattisia vir-
heitd. Systemaattisia virheitd voi syntyd aineiston keraamisvaiheessa, joka voi
vaikuttaa koko aineiston. Esimerkiksi vastauksien kato voi aiheuttaa sellaista vir-
hettd. Kuitenkin virheen vaikutus ei pienene otoskoon kasvaessa, vaan tutkijan on
selvitettdva, missa ryhmissa kato aiheutuu. Esimerkiksi muistivirheet seka vastaa-
jan valehteleminen aiheuttavat satunnaisia virheitd sekd voivat olla myds syste-
maattinen. (Heikkil&d 2008, 186.) Naitd virheitd voidaan huomata kolmen validi-
teetti mittarin avulla, kuten ennustevaliditeetti, sisaltovaliditeetti sekd rakenneva-
liditeetti. Ennustevaliditeetin avulla mitataan jotakin ulkopuolista ilmiotd. Toisin
sanoin mittarin ulkopuolella olevat ilmi6t, jotka ovat esimerkiksi tulevaisuus ja
sen ennustaminen sekd myos tutkimuksessa saatujen tulosten samankaltaisuus. Jos
ennustenvaliditeetilla haluttaan kuvata sellaista ilmi6té kuin tulosten samankaltai-

suutta, siihen tarvitaan vertailumuuttuja. Vertailumuuttujan avulla voidaan siis
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mitata, onko kyseinen mittari validi. Ennustevaliditeettia on hyva kayttaa, kun ha-
lutaan ennustaa tulevaisuuden liittyvaé tapahtumaa. Silloin yhteys mittariin voi-
daan havaita ennen, kun tapahtuma sattuu. (Alkula, Pontinen & Yldstalo 2002,
91-92.)

Kun halutaan mitata sisallon edustavuutta ja/tai otannan soveltuvuutta kaytetdan
sisaltovaliditeettia. Toisin sanoin, kun halutaan tarkistaa, onnistuiko tutkimukses-
sa kaytetyn menetelman avulla saamaan tarpeeksi kattavat tulokset. Jos tutkimuk-
sessa saadut tulokset eivét ole tarpeeksi kattavia, eli menetelma kattaa mitattavaa
iIImiota osittain, silloin sisaltévaliditeetti on todennékoisesti heikko. (McDaniel &
Gates 2005, 270.) Siséltovaliditeettiin liittyy seuraavat kysymykset: ”Onko tutkija
valinnut oikean teorian?”, ”Onko kyseinen mittari muodostettu oikein?”, "Ovatko
tutkimuksessa kéytetyt késitteet oikeita?” sekd “Mittaako mittari juuri sitd mitd

tutkimuksessa tarkoituskin mitata?”. (Metsamuuronen 2001, 41).

Rakennevaliditeetti on hyva silloin kun tutkimuksessa saadut tulokset ovat saman-
laiset kuin odotukset. Tutkimuksen validiteetti on vahva silloin kun seuraavat teh-
dyt tutkimukset tuottavat samankaltaisia. Rakennevaliditeetin heikkous tulee
esiin, kun tutkimuksessa saadut tulokset poikkeavat odotuksista. Silld ongelmana
voi olla esimerkiksi vaara teoriaa tai esimerkiksi vaaria mittareita. Silloin ongel-
manytimen |0ytdmiseksi on kokeiltavaa erilaisia mittareita ja teorioita. (Alkula
ym. 2002, 92.) Yritykselle Minun/min ei aikaisemmin ole tehty minké&énlaista tut-
kimusta, silld yritys on tuore. Minké takia tassa tutkimuksessa saatuja tuloksia ei

Vvoitu verrata muihin.
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11 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA TULOSTEN KAYTTO

Tutkimuksen paatavoitteena on ollut saada apua yrityksen Minun\min kotivisujen
tekoon. Toisena tavoitteena oli selvittdd millaista asiakaskunta yrityksessa asioi.
Olen kéayttanyt analysoinnissa saadut tuloksen yrityksen kotisivun suunnittelussa
ja toteutuksessa. Yritin huomioida seka yrityksen toiveita, ettd asiakkaiden toivei-
ta kotisivun tekemisessé ja suunnittelussa. Nimenomaan tdma on toiminut haasta-
vana asiana tassa projektissa. Yrityksen kotisivun pohjana olen kayttanyt
Wordpress -sivustoa. Olen itsendisesti opetellut kayttdmaan, muokkaamaan ja li-
sdamaan tietoa kyseiseen ohjelmaan. Yrityksen kotisivu julkaistiin toukokuussa
2016 ja se loytyy osoitteessa minunmin.fi.

Toisena tavoitteena on toiminut kuluttajatutkimuksen toteutus yritykselle Mi-
nun\min. Kuluttajatutkimus on suoritettu maarallisend tutkimuksena, jossa on ol-
lut 194 vastaajaa. Vastausprosenttia ei valitettavasti ole mahdollista tietaa, silla
kyselylomakkeen sijaiti, on ollut Facebook -sivulla seka myos ollut lahetettyna
asiakaslistoilla 16ytyville asiakkaille. T&m4 tarkoittaa sit4, ettd Facebook -sivulla
olevaan kyselylomakkeeseen olisi voinut vastata joku minun omalla sivulla oleva
henkil®, vaikka olen jakanut sen yrityksen Facebook -sivulle. Liséksi ei voida tie-
tadé kuinka moni on vastannut juuri Facebook -sivulta ja kuinka moni asiakaslistal-
ta.

Tutkimuksessa saadut tulokset ovat olleet ajankohtaisesti hyddyllisia yritykselle
Minun\min. Yrityksen on helppo kohdistaa omaa markkinointiviestintd4 nyt, kun
se on tietoinen omasta asiakasryhmasta. Lisaksi yritys on tietoinen asiakasryhman
viestintdkanavista, rahakulutuksesta seké elaméntilanteista. Jo nyt yritys on laa-
jentunut omaa merkkivalikoimaa seké ottanut huomioon kotisivujen liittyneet eh-
dotukset. Yritys yrittdd huomioida asiakkaistoiveet mutta myos yrittaa séilyttaa

oman omaperdisen linjan.
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LITE1

MINUNWIN KULUTTAJAKYSELY

Heil

Nimeni on Karina Mamadalieva ja tavoittelen tradenomin futkintoa Vaasan ammattikorkeakoulussa pidaineenani markkinointi, Tarvitsisin apuasi opintojen loppuunsaatiamisessa. Olen tekemassa vaasalaiselle MINUNIMIN ifestyle-myymalalle kotisivuja, jonka
pohjalta teen kuluttajatutkimusta. Kuluttajatutkimus sisaltad kyselyn ja sen avoitteena on ottaa myds sinun mielipiteesi mukaan MINUNMIN kotisivujen feossa.

Kysely vie sinulta enintadn 5-10 minuutiia. Pyytaisin sinua vastaamaan alla olevaan linkkiin maanantaihin 13.7.2015 mennessa, Vastaukset kisitellaan yhteenvetona ja nimettomésti, mika tarkoittaa, ettei tietojasi luovuteta kenenellekaan ja niita

kidytetddn vain tassa tutkimuksessa.
Tutkimus tehdaan yhteistyossa MINUNWIN yrityksen kanssa. Vastaajien kesken arvotaan viidenkymmenen (50) euron lahjakortti liikkeeseen, Lahjakortin voitiajaan otetaan yhieyita henkilokohtaisesti joten kyselyn lopussa sinun kannattaa laittaa

yhteystietosi, etiei lahjakortin arvoniaa jad sinulta vélin.
Kiitos paljon etukdteen vastauksestasil

Jag bekiagar att fripeformuiéret endast dr pa finska. Jag hoppas dnd att du frofs def hiftar tid att svara pd mina frégor, och ait spréket infe genererar i sfora problem fr dig. Du far gdma svara pa svenska pd de dopna frdgoma om au Vil Undersdkningen gdrs i

samarbete med foretaget MINUNWIN. Bland de som svarar lottar vi ut ett fmtio (50) euros presentkort till butiken. Vi tar personligen kontakt med den som vinner, & det finar sig alf skiiva in dina kontaktugpaifier 54 aft o infe missar din chans att vinna eft
presentkort. Tusen fack!

Taustatiedot
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dle20euroa 2150 51-100e 101200 201-350 i 350

& o 8]

3) SISUSTUKSEEN 0 9 0

') ')
(1 (1

b) MUOTIIN 0 0 0



LITE 1

—6. Kuinka usein asioit MINUNMIN myymalassa?

N a) Muutaman kerran viikossa

O b) Muutaman kerran kuukaudessa
N ) Harvemmin

[] d) En ole vield asicinut

—7. Missa medioissa olet tavoittanut MINUNMIN mainoksia/paivityksid?
a) Instagram  b) Facebook  c) en ole ndhnyt d) Muu, mika?

Olen tavoittanut O Q O |

—8. Minké& median avulla MINUM\MIN tavoittaisi sinut parhaiten®

a)Instagram  b) Facebook  c) Pinterest  d) Paikallis-/Aikakauslehti
Minut tavoittaisi parhaiten O @) O O

e) Liikkesn verkkosivut

O

) Muu, mika?

—9. Oletko osallistunut tapahtumiin, joissa MINUN\MIN on ollut mukana?

[] kylia
[]ei

10. Kuinka hyvin tunnet MINUNWIN merkkivalikoimaa?

SISUSTUS
Hyvin  Kohtalaisesti  En tunne
House doctor O O @]
HAY O O O
Nomess @ O O
Tom Dixon @ O @]
Frama O O @]
Nicolas Vache (O O O
Labruket ®) O O
Bloomingville @] @] O
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VAATTEET

Hywvin Kohtalaisesti En tunne

Samsoe Samsoe o O @)
Whyred O O O
Carin Wester O O O
Month of Sundays (O O O
Diarte O O O

ASUSTEET (kengét, korut, laukut)

Hywin Kohtalaisesti En tunne

Poola Kataryna O @) O
Moiloi O @ O
Mouseva Myrsky O O O
Comelia Webb O O O
Terhi Polkki O @ O
Vaska O @ O
Lumi O @) O

—11. Oletko tutustunut ylla olevien merkkien omiin verkkosivuihin®?
- (Jen
) kylla

—12_0Oletko ostanut kyseisia merkkeja muista kivijalkamyymaloista tai verkkosivustoista?
- (Jen
) kylla
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—13. a) Kuinka usein asioit sisustus- jaftai muoti verkkosivuilla?
[] &) Paivittain
] b) Muutaman kerran viikossa

[] &) Muutaman kerran kuukaudessa
] d) Harvemmin

) Kemmo esimerkki sinua
miellyttavastd verkkosivustosta,
jossa vierailet (usein) 7 1-3
esimerkkia

14. Kermo muutamalla sanalla mika
sinun mielestasi tekee
verkkosivustosta
migkttavan/hyvan?

—15. Kuinka tarkeda sinulle on

Verkkosivun visuaallisuus

Verkkosivun kuvapainotteisuus

Verkkosivun tekstipainotieisuus

Verkkosivu on molemmilla kotimaisella kielild
Verkkosivu on englanniksi

Verkkosivun paivitys viikottain

Verkkosivun kautia yhieyden oftaminen
Verkkosivu toimii inspiraation |1&ahteena
Verkkosivu toimii iedon I8ht2end

Verkkokauppa

OO0 Oo0CO0O0OCO0O0O0O0O0O0O0 =~
OO0 O0CO0O0O0CO0O0OO0O0OO0OwN
OO0 000000000 w

Verkkosivulla on blogi

OO0 O0CO0O0OC0O00O0O0 -

1- ei ole tarkea 4- tarkeaa
2- el kovin tarkea

3- melko tarked
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16. Kuvaile muutamalla sanalla
mitd toivaisit MINUN/MIN
katisivuilia?

Yhteystiedot (yhteystietosi ei luovuta kenellekaan ja nita kaytetaan vain tassa tutkimuksessa)

Halutessasi voit jattad
yhteystietosi (nimi ja
séhkopostiosoite/puhelinnumero)
arvontaa varten

Halutessasi liittyd MINUNWMIN
séhkdpostilistalle, kirjoita
sahkopostisi tahan, kitos

Osittainen tallennus

[ ] Tahdon tallentaa tayttamani tiedot ja jatkaa myohemmin linkistd, joka lahetetddn antamaani osoitteeseen.

Sahkopostiosoite

Tietojen lahetys

Tallenna

KITOS VASTAUKSESTASI!



