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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa milloin toimeksiantajan asiakkaat haluaisivat mark-
kinointiviesteja, mita viesteja he haluaisivat seka mitka markkinointiviestinnan kanavista ovat
ylipaatansa olleet nakyvimpia. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa kehittamisideoita asiakas-
lahtoista markkinointiviestintasuunnitelmaa varten. Kehittamisideoissa kasiteltiin Facebookin,
sahkopostin ja perinteisen suorakirjeen muodossa tehtya markkinointiviestintaa.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu asiakaslahtoisesta markkinoinnista seka markkinointiviestin-
nasta ja sen eri keinoista. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmia olivat asiakastyytyvaisyysky-
sely, benchmarking seka Facebookin omat tyokalut. Kyselyn avulla on haettu vastauksia kaik-
kiin tutkimuskysymyksiin, kun taas benchmarking-menetelma ja Facebookin tyokalut keskitty-
vat vain Facebookissa tehtyyn viestintaan.

Tutkimus osoitti, etta parhaiten nakyvyytta ihmisilta keraavat toimipaikkojen sisatiloissa tai
mittarikentalla olevat mainokset, joihin kannattaisikin jatkossa panostaa. Seuraavaksi hyodyl-
lisimmaksi markkinointiviestintakanavista nousivat sahkopostitse lahetetyt markkinointivies-
tit, kun taas postitse lahetetyt suorakirjeet tai Facebook -viestinta eivat keranneet naky-
vyytta tai suosiota kyselyyn vastanneiden osalta.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettei markkinointiviestinnan ajankohdalla nayttaisi olevan
asiakkaille merkitysta. Asiakkaita kiinnostavimmat viestit ovat erilaiset kilpailut, joissa asia-
kas voi voittaa jotain ja erilaiset edut, jolloin asiakas saa konkreettista hyotya. Tulosten mu-
kaan ihmisia aktivoivat julkaisut keraavat myos eniten tykkayksia ja huomiota ihmisilta. Nain
ollen erityisesti Facebookin osalta markkinointiviestinnassa korostui vuorovaikutuksen merkit-
tavyys.

Asiasanat: Markkinointiviestinta, asiakaslahtoinen markkinointi, suoramarkkinointi
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The purpose of the thesis was to determine when the customers of the case company are in-
terested to receive marketing messages, which messages they are interested in and which
channels of marketing communications have been the most visible in general. The purpose of
the research was to produce ideas for a customer-oriented marketing communications plan.

The theoretical part of the research is based on customer-oriented marketing and different
methods of marketing communications. The research methods used in this research included
a customer satisfaction survey, benchmarking and tools available through Facebook. The sur-
vey was intended to answer all the questions in the research as the benchmarking and tools of
Facebook concentrate only in the marketing communications made in Facebook.

The research showed that the advertisement shown indoor or outside the shop are most visi-
ble and therefore the case company should be concentrating on these. The next most useful
method of marketing communications was through marketing messages sent by e-mail. How-
ever, the marketing messages sent by Facebook or as a letter in a post were not that visible
or popular according to the results of the survey.

The research showed that the customers do not care when they are sent marketing messages.
The customers are most interested in different kinds of competitions in which they can win
something. The customers are also interested in different kinds of vouchers so that they will
receive a concrete benefit from the marketing message. The results of the research also
showed that activating publishing in Facebook is the way to get the most likes and attention
from people. Therefore the importance of interaction is emphasized, particularly in market-
ing communications made in Facebook.

Keywords: Marketing communications, customer-oriented marketing, direct marketing
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1 Johdanto

Informaatioteknologian kehitys ja levinneisyys 2000 -luvulla on muuttanut markkinoinnin mo-
nimutkaisemmaksi. Kuluttajat ovatkin tana paivana yha tietoisempia tuotteista ja niiden ver-
tailusta, silla valinnan varaa loytyy kokoajan enemman. Tasta johtuen markkinoinnissa ihmisia
ei voida enaa kohdella pelkkina kuluttajina, vaan he kaipaavat yhteisollista, kulttuurista ja

henkista otetta. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011.)

Markkinoinnista suurille massoille onkin siirrytty yksilollisempaan markkinointiin, jossa kay-
daan vuoropuhelua asiakkaan kanssa. Jotta markkinointi olisi toimivaa, on yrityksen kuunnel-
tava asiakkaitaan ja tunnettava heidat. Tama asiakassuhteisiin pohjautuva markkinointi on

tullut kasitteena Suomeen jo 1980 -luvulla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 418.)

Taman opinnaytetyon aiheena on kehittaa toimeksiantajan Yritys X:n markkinointiviestintaa
entista asiakaslahtoisemmaksi. Tyon tarkoituksena oli selvittaa, mita asiakkaat haluavat vies-
tinnalta, milloin asiakkaat haluavat viesteja ja mitka Yritys X:n viestintakanavat ovat olleet
nakyvimpia. Opinnaytetyossa ei ole siis kehitetty suoraa sisaltoa markkinointiviestinnalle,
vaan markkinointiviestinnalle on luotu kehitysideoita asiakkaiden toiveiden ja kayttaytymisen

perusteella.

Tama opinnaytetyo on tehty Yritys X:lle, joka toimii paakaupunkiseudun polttonestejakelijana
huoltamoalalla. Yritys X tarjoaa polttonestejakelun lisaksi myos muita palveluita, kuten kah-
vila- ja ravintolapalveluita ja sijoittuukin sisamyynnin osalta ravintola- ja pikaruokailun va-
lille.

Opinnaytetyon tekija on tyoskennellyt Yritys X:lla seka toimipaikassa etta ketjuohjauksessa
viestinta- ja markkinointivastaavana. Yritys X aloitti kevaalla 2015 uudistetun markkinointi-
viestinnan ja tasta syntyi idea opinnaytetyolle. Opinnaytetyossa selvitetaankin, kuinka naky-

vaa uusi markkinointiviestinta on ollut asiakkaille ja miten sita tulisi jatkossa jatkaa.

1.1  Tarkoitus ja tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa kehittamisideoita asiakaslahtoista markkinointiviestinnan
suunnitelmaa varten. Tutkimuksessa on nain ollen selvitetty, mita asiakkaat haluavat viestin-
nalta, milloin asiakkaat haluavat viesteja ja mitka kanavista ovat olleet tehokkaita asiakkai-
den tavoittamiseen ja nain ollen myos nakyvimpia. Opinnaytetyon tavoitteena on siis huomi-
oida erityisesti asiakasnakokulma ja kehittaa tutkimustulosten perusteella markkinointivies-

tintaa asiakkaille mieleisemmaksi.



Eri markkinointiviestintakanavista opinnaytetyossa keskitytaan ainoastaan suoramainontaan
sahkoisesti sahkopostitse ja Facebook -sivustolla seka perinteisena paperisena suoramainon-
tana. Naiden kanavien osalta on laadittu suunnitelma, joka kehittaa viestintaa asiakkaille
mieleisemmaksi. Markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle
ohjeita siihen, mitka viestit kiinnostavat asiakkaita seka milla tavoin ja milloin he haluaisivat

heille viestittavan.

Alla olevassa kuviossa Kuvio 1. on avattu tutkimuksen paatutkimuskysymykset:
- Mita asiakkaat haluavat viestinnalta?
- Milloin asiakkaat haluavat viesteja?

- Mitka kanavat ovat olleet tehokkaita asiakkaiden tavoittamiseen?

Naista kolmesta paatutkimuskysymyksesta tulee viela yhteensa seitseman alakysymysta. Nai-
den kysymysten avulla tutkimuksessa on luotu kehitysideoita markkinointiviestinnan suunni-
telmalle, joka kehittaa Yritys X:n markkinointiviestintaa asiakaslahtoisemmaksi valittujen ka-

navien osalta.

Yritys X:n
markkinointiviestinta

Mitka kanavat ovat
tehokkaita asiakkaiden
tavoittamiseen?

Milloin asiakkaat haluavat Mita asiakkaat haluavat
viesteja? viestinnalta?

Kuinka useasti? Mihin s o Mitka kanavat ovat olleet
. . Mita viesteja? Milla e et e e
aikaan? Arkisin, kanavilla? nakyvimpia? Mita tulisi
viikonloppuisin? : kayttaa jatkossa?

Facebook- ja suoramainonnan kehitys

Kuvio 1: Tutkimuksen tavoite



1.2 Rajaus

Opinnaytetyo on rajattu kasittelemaan ainoastaan Yritys X:n palvelevien eli miehitettyjen
asemien markkinointia. Markkinoinnista keskitytaan markkinointiviestintaan kuluttajille.
Markkinointiviestinnan kanavista olen valinnut tarkeimmiksi, ajankohtaisimmiksi ja potentiaa-
lisimmiksi kokemani viestintakanavavat, joihin opinnaytetyossa perehdytaan. Tutkimus on
nain ollen rajattu kasittelemaan suoramainontaa sahkopostitse ja postitse seka Facebook - si-

vuston kautta tehtya markkinointia.

Markkinointiviestinta itsessaan on kovin laaja kasite, joten rajaus paatettiin vetaa edella mai-
nittuihin kanaviin. Rajauksen tavoitteena on saada kattavaa ja tarkkaa tietoa tutkittujen

markkinointiviestintakanavien kehittamiselle. Opinnaytetyossa ei haeta suoraa sisaltoa mark-
kinointiviestintaan, vaan selvitetaan, mita markkinointiviesteja asiakkaat yritykselta kaipaisi-

vat ylipaatansa, milloin ja milla tavoin.

1.3 Opinnaytetyon muoto ja rakenne

Opinnaytetyon alussa perehdytaan toimeksiantajan toimialaan, asiakaskuntaan, toimintaym-
paristoon seka kilpailijoihin. Alkuun on siis tarkoitus perehdyttaa lukija tutkimuksen aihepii-
riin ja ymparistoon, johon tutkimuksella on etsitty ratkaisuja. Toimeksiantajan esittelyn jal-

keen siirrytaan itse opinnaytetyon aihepiiriin.

Markkinointiin siirryttaessa esitellaan ensimmaisena mita on asiakaslahtoinen markkinointi
seka markkinointiviestintaa yleensa ja sen erilaiset kanavat. Teoriaosuudessa kaydaan lapi,
mita markkinointiviestinnan keinoja on ja niiden tarkoitukset, keskittyen kuitenkin paaasiassa

suoramainontaan ja Facebook - mainonnan teoriaan.

Opinnaytetyon kolmannessa osiossa perehdytaan tutkimuksessa kaytettyihin tutkimusmenetel-
miin. Ensimmaiseksi tutkimusmenetelmista kerrotaan teoriaosuus seka se, miksi kyseiset tut-
kimusmenetelmat on valittu tutkimuksen toteutukseen. Teoriaosuuden jalkeen siirrytaan tut-

kimuksen toteutustapoihin ja tuloksiin seka lopulta niista tehtyihin johtopaatoksiin.

2  Toimeksiantaja

Toimeksiantaja Yritys X on osa suomalaisen osuuskaupan huoltoasemaketjua, joiden yhtey-
dessa on polttonestejakelun lisaksi aina ravintola seka ruokakauppa. Ketjun tavoitteena on
tarjota asiakkailleen kaikki palvelut saman katon alta ja strategia perustuukin polttoaine- ja

autotarvikemyynnin oheistoimintoihin; ravintolatarjoiluun seka paivittaistavaramyyntiin.



Paakaupunkiseudulla toimivan Yritys X:n toimipaikkojen toiminta poikkeaa valtakunnallisesta
ketjusta erityisesti sijaintinsa vuoksi. Paakaupunkiseudun toimipaikat ovat luotu kaupunkiym-
paristoon, joihin valtakunnallisten lilkennemyymala - konseptien tuominen ei ole taysin mah-
dollista. Paakaupunkiseudulla kyseisia kaupunkiymparistoon luotuja toimipaikkoja on talla
hetkella (marraskuu 2015) yhteensa kahdeksan. Taman lisaksi Yritys X:lla on nelja toisenlai-

sella konseptilla toimivaa toimipaikkaa.

Yritys X:n brandi voidaan jakaa kolmeen osioon; Autollesi (Autopesu ja Polttonesteauto-
maatti), Syo ja juo (Ruokatarjonta) ja kotiin (Ruokakauppa). Jokaiselta Yritys X:n toimipai-
kalta paakaupunkiseudulta voidaan siis sanoa loytyvan samat ominaisuudet kuin liikennemyy-

maloista, ainoastaan pienemmassa mittakaavassa ja omilla tuotteilla.

2.1 Asiakkaat ja tuotteet

Yritys X:n toimipaikkojen asiakkaat koostuvat ensisijaisesti lahialueen asukkaista, alueella
tyoskentelevista ja tyon vuoksi autoilevista asiakkaista. Noin 80 % asiakkaista on etukortin
haltijoita ja saavat nain ollen etua kayttaessaan osuuskaupan eri palveluita. Yritys X:n asiak-
kaat ovat segmentoitu neljaan paaryhmaan: nuoret naiset, perheelliset naiset, nuoret miehet

ja perheelliset miehet. (Leadin kasikirja 2014.)

Toimipaikkojen tuotteet ovat pyritty suunnittelemaan niin, etta jokaiselle asiakassegmentille
loytyy mieleiset tuotteet valikoimasta. Kuten aiemmin mainittiin, Yritys X:n tuotteet ja pal-
velut voidaan jakaa kolmeen osioon: autolle tarkoitettuihin palveluihin, ruokatarjontaan seka

kotiin vietaviin tuotteisiin.

2.2 Toimintaymparisto ja kilpailijat

Yritys X:n kilpailijoihin kuuluvat polttonestejakelijat seka erilaiset kahvilat, ravintolat ja pi-
karuokalat, koska Yritys X:n toimipaikkojen konsepti yltaa jokaiselle naista toimialoista. Ruo-
katarjonnan lisaksi Yritys X tarjoaa asiakkailleen autoihin liittyvia palveluita; polttoneste-
myynti, autotarvikkeet seka autopesu. Nain ollen myos muut liikenne- ja huoltoasemat ovat

Yritys X:n suurimpia kilpailijoita koko valikoimaltaan kaikki tarjonnan alueet huomioiden.

Huoltoasemaverkoston kehitys on ollut laskussa jo useita vuosia. Vuoden 2014 lopussa huolto-
asemia eli miehitettyja asemia on ollut Suomessa yhteensa 823 kun taas automaattiasemia

1069 kappaletta, kuten Kuvio 2 nayttaa. (Oljy- ja biopolttoaineala ry2.)
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Kuvio 2: Huoltoasemaverkoston kehitys (Oljy- ja biopolttoaineala ry1.)

Yritys X:n tarkoituksena on tarjota asiakkailleen polttonestejakelun lisaksi nopeaa, terveel-
lista ja laadukkaista raaka-aineista valmistettua syotavaa. Ruokatarjonta sijoittuu valikoimal-
taan pikaruokaketjun ja ravintolaketjun valille. Kilpailijoiksi Yritys X:lle voidaan maaritella
sisamyynnin kahvila- ja ruokatarjonnan osalta Hesburger, McDonald’s, Subway ja esimerkiksi

Kotipizza.

3  Asiakaslahtoinen markkinointi

Markkinointi on kehittynyt vuosien saatossa paljon kilpailun, laajentuneen tarjonnan seka asi-
akkaiden muuttumisen myota. Nain ollen tuotekeskeisyydesta onkin siirrytty vuosien saatossa

asiakaslahtoiseen ajatteluun myos markkinoinnin osalta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 9.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 12) mukaan asiakaslahtoinen markkinointi tarkoittaa asiakkai-
den tarpeiden, arvostusten ja toiveiden huomioimista. Toisin kuin kysyntasuuntaisessa ajatte-
lussa, jossa asiakkaita kasitellaan massana, asiakaskeskeisessa ajattelussa voidaan pyrkia tyy-
dyttamaan monenkin eri asiakasryhman tarpeita tarjoamalla useita eri tuotteita. Asiakaslah-
toista markkinointia suunniteltaessa onkin tarkeaa olla tietoinen asiakaskunnasta ja sen kiin-

nostuksesta, tarpeista seka ostokayttaytymisesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 12.)
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Nykyaan markkinointi on sidoksissa aikakauteen, jossa kuluttajien asenteiden ja kayttaytymi-

sen muutokset vaikuttavat merkittavasti markkinointitoimenpiteisiin yrityksissa. Uusi teknolo-
gia mahdollistaakin juuri tietojen, ajatusten seka yleisen mielipiteen leviamisen laajasti. Nain
ollen teknologian kehitys kasvattaa luovan markkinan kasvua, jonka maailmaa tarkkaillaan

henkisesta nakokulmasta. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 38 - 39.)

Jotta asiakkaan henkista puolta paastaan koskettamaan, on markkinoijan ymmarrettava ku-
luttajan huolet ja toiveet seka pystyttava luomaan merkitysta. Toimenpiteiden kohdistus ku-
luttajiin tulisikin tehda kokonaisvaltaisesti tavoittaen mielen, sielun, sydamen ja henkisyy-
den. Markkinoijan tulee ensiksi tavoittaa kuluttajan mieli ja sielu, koskettaen sanomallaan
kuluttajaa syvemmin. Lopulta kuitenkin sydan saa kuluttajan tekemaan ostopaatoksen. (Kot-
ler ym. 2011, 51 - 53.)

Nykypaivana useat kuluttajat toimivat yhteisollisesti jakaen tuotekokemuksiaan verkostois-
saan. Talloin myos omat kokemukset rakentuvat verkoston kokemuksiin seka suosituksiin, jol-
loin ulkopuoliset vaikutteet voivat aiheuttaa epailysta. Yrityksen tulisikin ymmartaa kulutta-

jien verkostoja, jotta asiakkaiden tarpeista ja toiveista oltaisiin tietoisia. (Kotler ym. 2011.)

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on osa markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka maaritellaan usein Markki-
nointimixin eli 4P:n mallilla. Nama markkinointimixin nelja P:ta ovat: product, price, place,
promotion. Jotta yrityksen toiminta olisi tuloksellista, on naiden jokaisen neljan P:n oltava
yhtalaisia toistensa kanssa, jotta viestinta ei ole harhaanjohtavaa tai ristiriitaista. (Vuokko
2003.)

4P:n mallista on kuitenkin useita muunnelmia, joista palvelujen markkinoinnissa puhutaan
yleensa 7P:n mallista (extended marketing mix). 7P:n malliin kuuluu tuotteen, hinnan, jake-
lun ja markkinointiviestinnan lisaksi viela henkilosto ja asiakkaat (people, participants), toi-
mintatavat ja prosessit (processes) seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat (physical evi-
dence). Palvelujen markkinoinnissa mallia on laajennettu, koska tallaisessa liiketoiminnassa
ihmiset seka henkiloston maara ovat erityisen tarkeassa asemassa. Palvelutapahtumien asia-
kaslahtoisyys, henkiloston asiakaspalvelu seka esimerkiksi yrityksen erottuminen muista vas-
taavista yrityksista, ovat erittain tarkeita kilpailukeinoja palveluliiketoiminnassa. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 148 - 149.)
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Markkinointiviestinnédn vaikuttavuus asiakkaisiin
Markkinointiviestinta voidaan jakaa kolmeen eri vaikuttavuustasoon: tieto, tunne ja toiminta.

Viestinnan suunnittelussa onkin tarkeaa miettia, mihin naista tasoista markkinointiviestinnalla

pyritaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302 - 303.)

Markkinointiviestinnéan erilaiset toimenpiteet

4 $ ¥

Tieto Tunne —— Toiminta
Asiakas Asiakas Asiakas
-Tietdd tuotteen - Arvostaa tuoteominaisuuksia - Ostaa tuotteen
ominaisuudet, edut ja hy6dyt - Piti tuotetta parempana - Kdyttd3 tuotetta

- Osaa ostaa tuotteen - Ostaa uudelleen

- Haluaa kokeilla tai ostaa
- Osaa kdyttaa tuotetta tuotteen - Suosittelee tuotetta muille

Kuvio 3: Markkinointiviestinnan vaikutustasot (Bergstrom & Leppanen 2015, 303.)

Markkinointiviestinnan kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoista opinnaytetyossa keskitytaan markkinointiviestintaan. Markki-
nointiviestinnan tavoitteita voi olla useita erilaisia; yrityksen tuotteista, hinnoista tai saata-
vuudesta tiedottaminen, mielenkiinnon tai myonteisten asenteiden luominen ja brandin ima-
gon rakentaminen tai vahvistaminen. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on kuitenkin

aina saada aikaan kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301 - 302.)

Markkinointiviestinnan keinoihin kuuluvat mainonta, henkilokohtainen myyntityo, myynnin-

edistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Jotta viestinta olisi tehokasta, markkinoijan on
osattava valita juuri ne oikeat viestinnan keinot eri kohderyhmia ja tilanteita varten. Suunni-
teltaessa markkinointiviestintaa, onkin vastattava seuraaviin kysymyksiin: Kenelle viestimme?

Mihin pyrimme viestinnalla? Miten viestimme? (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Myyntityo

Markkinointiviestinnan keinoista myyntityon tarkoituksena on johdattaa asiakas ostopaatok-

seen seka yllapitaa ja luoda kannattavia asiakassuhteita tuomalla toiminnallaan arvoa asiak-
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kaalle. Myyntityo voidaan jakaa kahteen paatyyppiin eli toimipaikkamyyntiin tai kenttamyyn-
tiin. Toimipaikkamyynti tarkoittaa sita, etta asiakas tulee myyjan luo kun taas kenttamyyn-

nissa myyjan tulee lahestya asiakasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371.)

Myynninedistdminen

Myyntityon tapaisesti myynninedistamisen tarkoituksena on kannustaa ostajia ostamaan ja
taas myyjia myymaan tiettyja tuotteita tai palveluita. Myynninedistamisen tavoitteena on
saada uusia kokeilijoita tuotteilleen tai palveluilleen seka vahvistaa nykyista uskollisuutta asi-
akkailla, saaden heidat myos kuluttamaan lisaa tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404 -
405.)

Myynninedistaminen kohdistuu kokonaisuudessaan seka lopullisiin ostajiin etta myos jakelu-
tien jaseniin. Jalleenmyyjiin kohdistuvaa myynninedistamista ovat esimerkiksi erilaiset myyn-
tikilpailut, koulutukset ja ostoedut tai ilmaisnaytteet. Myynninedistamisen muodot kulutta-
jille voivat taas olla esimerkiksi yleiso- ja asiakastapahtumat, tuote-esittelyt tai kilpailut.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 404 - 405.)

Myynninedistamisen hyviksi puoliksi voidaan lukea uusien tuotteiden kokeilumaarien kasvun,
ostopaatosten nopeutumisen seka esimerkiksi herateostosten kasvun. Myynninedistaminen so-

piikin parhaiten juuri lyhyiden aikavalien myynnin kasvattamiseen. (Karjaluoto 2010, 61.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Markkinoinnin kilpailukeinoista tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR), tarkoituksena on lisata
myonteista suhtautumista ja tietoa seka luoda ja yllapitaa suhteita sidosryhmissa. Tama kil-
pailukeino on tarkea seka ulkoisissa etta sisaisissa sidosryhmissa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 414.)

Sisainen tiedotus- ja suhdetoiminta voi kohdistua oman henkilokunnan lisaksi yrityksen omis-
tajiin tai elakkeelle jaaneisiin tyontekijoihin kun taas ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta

kohdistuu esimerkiksi julkisiin tiedotusvalineisiin, joilla tieto yrityksesta saadaan suuremmal-
lekin yleisolle. Sisaiseen PR:n kaytetaan esimerkiksi sisaisia tiedotuslehtia tai ilmoitustauluja

kun taas ulkoinen PR on esimerkiksi mainoksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan hyodyntaminen viestinnassa on kustannustehokasta. Huonona
puolena tassa toiminnassa on kuitenkin se, ettei yritys pysty taysin hallitsemaan saamaansa

julkisuutta kun lehdisto usein toimii tiedotuksen valikatena. (Karjaluoto 2010, 50 - 51.)
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Mainonta

Markkinointiviestinnan keinoista tassa opinnaytetyossa keskitytaan mainontaan, joka on usein
yrityksen tarkein viestintakeino. Mainonta on markkinointiviestinnan keinoista yleensa se na-
kyvin ja yleisin keino markkinoitaessa kuluttajille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 310 - 311;
Karjaluoto 2010, 36)

Mainonta on useimmiten maksettua tai tavoitteellista tiedottamista tavaroista tai palveluista,
tapahtumista, aatteista tai esimerkiksi yleisista asioista. Mainonta voi olla informoivaa, suos-
tuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Mainonta voi olla sisalloltaan tuote-
mainontaa, yrityksesta tehtya mainontaa, mielipidemainontaa tai julkisten palvelujen mai-
nontaa. Nama mainonnan muodot voidaan jaotella myos mainosvalineiden mukaan mediamai-

nontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 310 - 311.)

Mediamainontaan luokitellaan muun muassa lehti-ilmoittelu, televisio- ja radiomainonta, elo-
kuva-, ulko- ja lilkkennemainonta seka verkkomainonta, johon kuuluvat sahkoiset hakemistot
ja hakusanamainonta seka display- ja luokiteltu verkkomainonta kuten bannerit ja Facebook.
Suoramainonta taas voidaan jakaa painettuun tai sahkdiseen suoramainontaan. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 311.)

Painettu suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta kun taas sahkoinen suoramai-
nonta jaetaan sahkoposti- tai mobiilimainontaan. Muut mainonnan valineet ovat toimipaikka-
ja myymalamainonta, mainoslahjat ja esimerkiksi tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin

liittyva mainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 311.)

Mainonnan kanavista opinnaytetyossa keskitytaan suoramainontaan postitse ja sahkopostitse
seka mediamainonnasta Facebook - sivuston kautta tehtyyn mainontaan. Tarkemmat teoria-

osuudet seka tiedot naista kanavista aukaistaan seuraavissa kappaleissa.

3.2 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan yleensa osoitteellista tai vaihtoehtoisesti jakelualueittain
lahetettya painettua materiaalia, jonka avulla tehdaan markkinointia. Suoramarkkinoinnin pe-
riaatteena on se, etta toimenpide saa aikaan toimintaa vastaanottajissaan; he ovat yhtey-
dessa viestin lahettajaan tai esimerkiksi kayttavat saamansa edun ja tulevat toimipaikkaan.
(Sipila & Tirkkonen-Vane 2008, 143.)
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Suoramarkkinointi voidaan jakaa kahteen ryhmaan; B-to-C tai B-to-B markkinointiin, eli kulut-
tajiin tai yrityksiin kohdistuvaan markkinointiin. Kuten aiemmin on jo mainittu, opinnayte-
tyossa keskitytaan ainoastaan B-to-C markkinointiin, eli kuluttajiin kohdistuvaan viestintaan.
Suoramarkkinointi jaotellaan muotojen osalta painettuun seka sahkoiseen suoramainontaan.
Painettu suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta ja sahkoinen suoramainonta on
yleensa sahkoposti- tai mobiilimainontaa. (Sipila & Tirkkonen-Vane 2008, 143; Bergstrom &
Leppanen 2015, 311)

Osoitteeton ja osoitteellinen suoramainonta

Osoitteettoman suorajakelun kaytto soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa halutaan tavoittaa suuri
maara ihmisia tietyilla alueilla. Osoitteettoman suoramainonnan ongelmana voidaan kuitenkin
pitaa juuri sita, ettei viesti ole enaa henkilokohtainen. Talloin viestit paatyvat helposti roskiin
muiden turhana pidettyjen mainosten mukana. Tasta johtuen on tarkeaa, etta osoitteeton
suoramainonta on tehty kiinnostusta herattavaksi ja sellaiseksi, etta viestin saaja kokee pos-
tin hyodylliseksi sailyttaa. (Sipila & Tirkkonen-Vane 2008, 147.)

Suoramainontaa voidaan pitaa tehokkaana markkinointikanavana, koska silla voidaan tavoit-
taa asiakas henkilokohtaisella viestilla. Suoramainontaa suunniteltaessa on tarkeaa miettia
mainonnan ajankohta, toteutetaanko mainonta osana myyntikampanjaa, juuri ennen kampan-
jaa vai reilusti aikaisemmin? Kuluttajille toteutettavassa suoramarkkinoinnissa suosituimmat
ajankohdat ovat joulukuu, koulujen alku eli elo-syyskuu seka huhti-toukokuu ennen kesaa.
Mainontaa suunniteltaessa on myos hyva pohtia etukateen, kannattaako suorakirje lahettaa
juuri ennen pyhapaivaa tai viikonloppua, jolloin useat lahtevat lomailemaan ja mainokset jaa-

vat lukematta. (Bergstrom & Leppanen 2014, 384.)

Sdhkoinen suoramainonta

Sahkoinen mainonta voidaan jakaa televisio-, radio- ja elokuvamainontaan, verkkomainontaan
ja sahkoiseen suoramainontaan. Sahkoista mainontaa ovat esimerkiksi yrityksen omat verkko-
sivut, hakukonenakyvyys, sosiaaliset mediat tai mainonta sahkopostitse tai tekstiviestina. Sah-
koisesta mainonnasta tassa opinnaytetyossa keskitytaan sahkopostitse tehtyyn suoramainon-
taan seka Facebook - sivuston kautta tehtyyn suoramainontaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,
312 - 324.)
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Sdhkdépostimainonta

Sahkopostimainonnastakin ainoastaan osa mainonnasta tulee nahdyksi ja luetuksi asiakkaille,
kuten markkinoinnissa yleensa. Hyvin toteutetun sahkopostimainoksen voidaan sanoa vastaa-
van kuluttajan tarpeeseen mahdollisimman hyvin. Nain ollen onkin tarkea miettia, mita vies-
teja asiakaskunta haluaa, jotta sahkopostimainonta olisi toimivaa. Hyvin toteutetun sahkopos-
timainoksen voidaankin nahda olevan kuluttajan tarvetilanteeseen vastaava seka suomeksi to-
teutettu otsikkoa myoten. (Paloheimo 2009, 122 - 126.)

Sen lisaksi, etta viestinnalla vastataan asiakkaiden tarpeisiin ja tuodaan hanelle arvoa, kan-
nattaa viestintaan sisaltaa rahanarvoinen etu ja pitaa sisalto ajankohtaisena. Oleellista sahko-
postimainonnassa on luoda luottamusta lahettajaa kohtaan. Heikki Karjaluoto antaakin kirjas-
saan Digitaalinen markkinointiviestinta: Esimerkkeja parhaista kaytannoista yritys- ja kulutta-
jamarkkinointiin (2010) esimerkiksi luottamuksen rakentamiselle yrityksen edustajan sisallyt-
tamista viesteihin. Karjaluodon (2010, 85) mukaan esimerkiksi toimitusjohtajan allekirjoitus

ja kuva viestin lopussa rakentavat luottamusta ja kunnioitusta. (Karjaluoto 2010, 85.)

Sahkoisessa suoramainonnassa asiakkaalta tulee olla pyydetty lupa mainontaan. Perinteiseen
suoramainontaan verrattuna sahkopostin etuna on muun muassa sen nopeus, joka ilmenee asi-
akkaan tavoittamisena ilman kuljetuksen viiveita. Koska kuljetus ja esimerkiksi paperisen suo-
ramainonnan valmistus seka painatus jaavat pois, on sahkopostimainonta myoskin kustannus-
tehokkaampaa kuin perinteinen suoramainonta kirjeena. (Paloheimo 2009, 119 - 122; Berg-
strom & Leppanen 2015, 324)

Facebook - mainonta

Sosiaalista mediaa voidaan sanoa tarkeaksi valineeksi myynninedistamisessa seka brandin ra-
kentamisessa. Sosiaalisen median voidaan ajatella tavoittavan parhaiten nuoret, jotka kaytta-
vat sosiaalista mediaa aktiivisesti seka myos muut aikuiset aktiiviset kayttajat. Markkinoin-
nissa on kuitenkin tarkeaa pohtia, mika on sen tavoite. Onko tavoitteena yrityksen ja sen
tuotteiden tai brandin luominen ja tunnettuus, asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkiminen vai

esimerkiksi kanta-asiakkaiden hankinta? (Bergstrom & Leppanen 2014, 378 - 379.)

Yritys X:n markkinointi sosiaalisen median osalta on opinnaytetyon teon hetkella keskittynyt
Facebook -sivustoon. Facebookissa markkinoitaessa on tarkeaa valttaa liian usein mainos-
tusta, jotta paivitykset eivat rupea hairitsemaan sivuston tykkaajia. Nain ollen onkin tarkeaa

pohtia, mitka ajankohdat tavoittavat asiakasryhmat parhaiten. (Kortesuo 2010, 42.)
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Ajankohdan lisaksi on tarkeaa miettia, mika on sellaista sisaltoa, joka sivuston seuraajia kiin-
nostaa. Voidaankin sanoa, etta ne sivut, jolla on mielenkiintoisimmat ja tuoreimmat sisallot,
menestyvat parhaiten Facebookissa. Facebook -mainoksesta olisikin tehtava asiakkaalle mer-
kittava ja rohkaiseva, tarjoten asiakkaalle vastauksen tai ratkaisun hanen tarpeisiin. Jotta
asiakas saataisiin reagoimaan mainokseen, on mainokseen hyva lisata jokin rohkaisu toimin-

taan eli esimerkiksi kertoa, mita hanen tulee seuraavaksi tehda. (Olin 2011, 142 - 146.)

Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa (Kortesuo 2010, 12). Sosiaalisessa mediassa
markkinoidessa on muistettava, ettei viestinta kannata olla ainoastaan tuotteista kertovaa.
Jotta suhteiden luominen potentiaalisten asiakkaiden kanssa onnistuu, on muodostettava
luottamus itsea kohtaan. Talloin tarvitaan juuri vuorovaikutusta, eika ainoastaan eduista tai

yrityksesta ja sen tuotteista kertomista. (Juslén 2011, 210 - 2011.)

4  Asiakaslahtoisen markkinointiviestinnan kehittaminen

Markkinointiviestinnan nykytila

Yritys X on toteuttanut monenlaista markkinointiviestintaa kevaasta 2015 alkaen, joiden naky-
vyytta on tutkittu tutkimuksen kyselyn avulla. Yritys X:n markkinointiviestintakanavat ovat
olleet seuraavat: sahkoposti, Facebook, Online bannerit internetissa, tekstiviestit, suorakir-

jeet, mainokset toimipaikan mittarikentalla seka mainokset toimipaikan sisatiloissa.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan kuitenkin tarkemmin ainoastaan seuraaviin kanaviin: suora-
mainonta kirjeella, sahkopostilla ja Facebook -sivustolla. Naiden kanavien sisalto on avattu
seuraavissa kappaleissa. Sisallon lisaksi mainonnan kanavista on kerrottu tiedot niiden lahe-

tyksesta eli ketka ovat viestinnan kohteena ja mita kautta henkiloiden yhteystiedot on saatu.

Osoitteeton suorajakelu: Printtisuora

Yritys X on toteuttanut suoramainontaa osoitteettomana printtisuorana lahiseudun asukkaille
3 km sateella lahimmasta toimipaikasta. Asiakkaiden osoitteet ovat poimittu Yritys X:n asia-

kasrekisterista.

Osoitteettomassa suorakirjeessa esiteltiin asiakkaille Yritys X:n mobiilietukorttia ja sen etuja
seka sen hetkisia tarjouksia toimipaikassa. Naiden lisaksi printtisuoraan oli merkitty laheisen
toimipaikan yhteystiedot, kartta seka toimipaikan palvelut palveluikoneina. Kyseiset printti-

suorat eivat sisaltaneet siis itsessaan mitaan tiettya etua kuponkina, vaan kirje esitteli sen

hetkiset edut asiakkaille.
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Sahkoposti

Myoskin sahkopostitse tehdyssa suoramarkkinoinnissa on hyodynnetty asiakasrekisterin tie-
toja. Asiakasrekisterin lisaksi tietoja on poimittu mobiilietukortin datasta seka Elisan kan-
nasta. Sahkopostitse tehtya suoramarkkinointiohjelmaa on kahdenlaista: uusille asiakkaille

tarkoitettu ohjelma ja ohjelma menetysriskisille lojaaleille asiakkaille.

Uusien asiakkaiden ohjelma on tarkoitettu asiakkaille, joilla ei ole ollut aikaisemmin ostoja
toimipaikassa kuuteen (6) kuukauteen. Menetysriskien lojaalien asiakkaiden ohjelma taas on
turvaverkko asiakkaille, jotka eivat ole tehneet ostoksia toimipaikassa viimeiseen 30 paivaan,
mutta ennen tata asiakkaalla on ollut ostoja kahtena perakkaisena kuukautena. Molemmissa
ohjelmissa asiakkaille tarjotaan rahanarvoisia etuja. Syksyyn 2015 asti etuina ovat olleet -50

% alennusta hampurilaisesta tai salaatista.

Edun lisaksi sahkopostikirjeeseen on lueteltu toimipaikat, joista edut voi kayda lunastamassa.
Viestista on myos mahdollista siirtya suoraan Yritys X:n kotisivuille katsomaan lahin toimi-

paikka.

Facebook

Yritys X:n Facebook -sivustolla on yhteensa reilu 600 tykkaajaa (lokakuu 2015). Yritys X:n Fa-
cebook -sivusto on perustettu 6.5.2015. Markkinointi Facebookissa on ollut kevat-syksylla
2015 paaasiassa erilaisten tuotteiden seka kampanjoiden mainontaa. Myoskin Yritys X:n Mobii-
lietukorttia mainostettiin laajasti touko-elokuussa 2015, kun joka 1000. mobiilietukortin la-

taaja sai 250 € edesta lahjakortteja.

Yritys X:n Facebook -sivustolla tehtyjen julkaisujen maara on vaihdellut kuukausittain suures-
tikin. Toukokuussa 2015 julkaisuja tehtiin seitseman, kesakuussa nelja, heinakuussa kolme,
elokuussa yksi, syyskuussa seitseman ja lokakuussa ainoastaan yksi. Toiminta ei siis nayttaisi

olevan Yritys X:n Facebook sivustolla kovinkaan aktiivista.

Tutkimus

Opinnaytetyon tutkimus on toteutettu seka kvantitatiivisena etta kvalitatiivisena tutkimuk-
sena. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostuvat yleispatevat tulokset ja syyn ja seurauksen
lait. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeisessa osassa tulosten tai aineistojen tekeminen
tilastollisesti kasiteltavaan muotoon seka kasitteiden maarittely. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa taas kuvataan todellista elamaa ja tutkimuskohdetta mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena onkin enemmankin paljastaa tosiasioita kuin

todentaa jo valmiita vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 139 - 161.)
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Kvantitatiivisena tutkimusmenetelmana tutkimuksessa on kaytetty kyselya kun taas kvalitatii-
visena menetelmana on kaytetty benchmarkingia. Kyselyn ja benchmarkingin lisaksi tutkimuk-
sessa on hyodynnetty Facebookin omia tyokaluja Yritys X:n Facebook julkaisujen toimivuuden

seka tykkaajien kayttaytymisen tutkimiseen.

Opinnaytetyossa paatettiin kayttaa tutkimusmenetelmana kyselya, silla se koettiin nopeana
menetelmana saada paljon vastauksia seka myos helpommin kasiteltavana. Lisaksi kysely sopi
seka tutkimuksen toteutuksen ajankohtaan etta opinnaytetyon aikatauluun. Tutkimuksen to-
teuttaminen osana asiakastyytyvaisyyskyselya koettiin toimivana silla se, saataisiinko yhta
paljon vastauksia erikseen toteutettuun kyselyyn tai haastatteluihin, todettiin haastavaksi
suunnittelussa. Se, miksi tutkimukseen ei valittu esimerkiksi haastatteluja, joilla voisi saada
syvallisempia vastauksia, on tassa tapauksessa ainoastaan ajoituksesta ja sattumuksesta riip-

puvainen.

Kysely - menetelman avulla opinnaytetyossa on haettu tietoa paaasiassa markkinointiviestin-
nan vaikuttavuuteen ja nakyvyyteen ylipaatansa, ilman yksittaisia mielipiteita. Tutkimuksessa
kerattiin myos asiakkaiden toiveet, milla tavoin ja milloin he haluaisivat heidat tavoitettavan.
Benchmarking -menetelmalla taas on tuotu nakokulmaa Facebook -sivuston kautta tehtavaan
markkinointiin ja asiakkaita kiinnostaviin julkaisuihin. Benchmarking -menetelman avulla on
etsitty vastauksia siithen, mitka viestit ovat seuratuilla organisaatioilla toimineet, millaiset
viestit ovat siis keranneet eniten nakyvyytta ja mitka viestit ovat kayttajien mielesta kiinnos-
tavia. Menetelmalla on myos tarkasteltu, kuinka useasti vertailtavat yritykset julkaisevat si-

vustollaan.

Kyselyn ja Benchmarking -menetelmien lisaksi olen tutkinut Yritys X:n Facebook -sivuston eri
julkaisujen kattavuutta ja sitoutuneisuutta. Facebookista on selvitetty, mitka taman hetki-
sista sisalloista on ollut sivuston tykkaajista mielenkiintoisimpia ja millaisia julkaisuja kannat-
taisi siis jatkossakin tehda. Naiden lisaksi Facebookin tyokaluilla on tutkittu, milloin Yritys X:n
Facebook - sivuston tykkaajat ovat aktiivisimmillaan Facebookissa, eli milloin julkaisuja kan-

nattaisi tehda.

4.1  Kysely

Kyselyina toteutettujen tutkimusten etuina voidaan useasti pitaa sita, etta niiden avulla voi-
daan kerata laajasti tutkimusaineistoa; tutkimukseen on helpompi saada paljon henkiloita ja
samalla kertaa voidaan kysya useita eri asioita. Menetelmana kysely on tutkijan kannalta te-
hokas, silla se saastaa seka aikaa etta vaivaa, kun kyselylomake voidaan lahettaa usealle hen-

kilolle samaan aikaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 195.)
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Kyselylla voidaan kerata tietoa esimerkiksi yhteiskunnan ilmioista, ihmisten toiminnasta ja
mielipiteista tai esimerkiksi asenteista ja arvoista. Kyselytutkimuksessa vastaajalle esitetaan
kysymyksia kyselylomakkeen valityksella. Kyselyn ja haastattelun ero on se, etta haastatte-
lussa haastattelija esittaa kysymykset suoraan vastaajalle, kun taas kyselyssa itse kyselylo-
make toimii ”itsendisesti”. Nain ollen kyselyihin voikin tormata missa vain; vaikka kauppareis-
sulla tai verkossa. (Vehkalahti 2014, 11.)

Haittapuolina kyselyn toteuttamisessa voidaan nahda sen pinnallinen kosketus aiheeseen.
Myoskaan toteutetun kyselyn kysymysten ja vastausvaihtoehtojen kohtaaminen vastaajan na-
kokulman tai tilanteen kanssa eivat valttamatta kohtaa, jolloin vastaaja voi joutua vastaa-
maan vain hieman oikeansuuntaisella vastauksella. Tutkijan on myos vaikea sanoa kyselya tul-
kitessaan, onko vastaaja ollut tosissaan ja tarkka vastaustensa kanssa, vai onko ne vain hei-
tetty paasta. Suurimpana ongelmana kyselyissa tutkimusmenetelmana, on kyselyiden vastaa-

mattomuus, joka voi nousta kovinkin suureksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 195.)

Kyselyn mittarit ja osiot

Maarallisessa tutkimuksessa oleellista on sen mittaus, jolloin erilaiset mittarit ovat elintar-
keita asioiden mittaamisessa tilastollisesti. Kyselytutkimuksessa mittarit ovat kyselyn kysy-
myksia ja vaitteita. Mittari voi kuitenkin myos olla eri osioista koostuva kokonaisuus, jolloin
yksi mittari sisaltaa useita eri kysymyksia eli osioita. Kyselytutkimusta laatiessa on tarkeaa
keskittya seka sisallollisesti etta tilastollisesti oikeisiin kysymyksiin. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2013, 195; Vehkalahti 2014, 11.)

Kyselyn osioita voidaan kutsua joko avoimiksi tai suljetuiksi. Avoin osio tarkoittaa sita, etta
kysymyksiin voi vastata vapaamuotoisesti kun taas suljetussa osiossa vastausvaihtoehdot on
annettu valmiiksi. (Vehkalahti 2014, 24.)

Kyselyn mittaus

Kyselyn osiot ovat myos kyselyn mittausvaline, joiden mittaus voi olla monen tasoista. Mita
korkeampi mittaustaso kuitenkin on, sita enemman on analysointitapoja tutkimiseen. Mittauk-
sen luotettavuutta voidaan tutkia sen validiteetin tai reliabiliteetin kautta. Validiteetti maa-
rittaa lyhyesti sanottuna sen, mitattiinko tutkimuksessa sita mita oli tarkoitus. Reliabiliteetti
taas maarittaa tutkimuksen patevyyden ja toistettavuuden. Reliabiliteetti ja validiteetti ovat
olennaisia osia mittauksen analysoinnissa, kun mietitaan tulosten luotettavuutta. (Vehkalahti
2014.)
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Kyselylomake

Taman opinnaytetyon yhteydessa toteutettu kysely oli auki vastauksille 7.10-20.10.2015 ja ky-
sely lahetettiin yhteensa 17 900 henkilolle. Vastausajan loppuvaiheilla vastaamattomille lahe-
tettiin viela yksi muistutusviesti. Kyselyyn vastasi kokonaisuudessaan yhteensa 2025 henkiloa,

jolloin kyselyn vastausprosentiksi muodostui 11 %.

Kysely toteutettiin osana Yritys X:n asiakastyytyvaisyyskyselya. Vuosittain toteutettava asia-
kastyytyvaisyystutkimus toteutettiin sahkoisesti Yritys X:n omalla kyselytyokalulla. Kutsu vas-
tata kyselyyn lahetettiin sahkopostitse noin tuhannelle kussakin yksikossa viimeisen kuuden
kuukauden aikana asioineelle asiakkaalle. Asiakkaiden sahkopostiosoitteet poimittiin osuus-
kaupan Yritys X:n asiakasrekisterista. Samaa rekisteria on kaytetty myos osittain markkinointi-
viestien lahetykseen, joten vastaajat ovat osaltaan samoja henkiloita, kuin suoramarkkinointi-

viesteja saaneet asiakkaat.

Asiakastyytyvaisyyskysely kokonaisuudessaan kasittelee kuutta eri osa-aluetta: 1. Tuotteet ja
valikoima, 2. Tuotearviot, 3. Palvelu, 4. Siisteys ja puitteet, 5. Pysakointi, mittarikentta, au-
topesu ja 6. Markkinointi. Ensimmaiset viisi osa-aluetta ovat olleet asiakastyytyvaisyysky-
selyssa aikaisemminkin, mutta markkinointi -osio on uusi. Markkinointiosio on opinnaytetyon
tekijan seka Yritys X:n Ketjuohjauksen yhdessa laatima. Markkinointiosion tarkoituksena on
selvittaa, onko viestinta jaanyt asiakkaille mieleen ja millaisia ajatuksia se on asiakkaassa he-
rattanyt. Naiden lisaksi kyselyssa on myos haettu vastauksia paatutkimuskysymyksiin eli mita

viesteja asiakkaat kaipaisivat, milloin ja milla kanavilla.

Naiden kuuden osa-alueen lisaksi kyselyn vastaajilta kerattiin myos taustatietoja, jotta vas-
tanneet voitaisiin jaotella segmentteihin. Taustatietona asiakkailta kysyttiin, kuinka useasti
he ovat asioineet arvioimassaan toimipaikassa, mika on vastaajan sukupuoli ja ika seka asuuko
hanen taloudessaan alle 18 -vuotiaita lapsia. Naiden tietojen lisaksi vastaajilta kysyttiin,
missa seurueessa han yleensa asioi toimipaikassa, mita palveluita han toimipaikasta kayttaa,

mihin aikaan han siella asioi ja asuuko han arvionsa mukaan alle 5 km sateella toimipaikasta.

Tutkimuksen markkinointiosion kysymykset toteutettiin monivalintakysymyksia eli suljettuna
osiona, ja talla tavoin pyrittiin seka nopeuttamaan tutkimustulosten saantia, etta myos hel-
pottamaan ja nopeuttamaan asiakkaiden vastaamista. Mielipidetta vaativissa kysymyksissa
asiakkaille on jatetty myos valinta "Muu”, jotta myos ennalta ajattelematon vastaus on mah-
dollista kirjata ylos. Kyselylomakkeen markkinointiosio pyrittiin pitamaan mahdollisimman tii-
viing, ja kysymyksia muodostui yhteensa yhdeksan. Kyselyn markkinointiosion kysymykset vas-

tausvaihtoehdoilla loytyy liitteena (Liite 1).
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Taman tutkimuksen paatutkimuskysymykset ovat seuraavat: mita asiakkaat haluavat viestin-
nalta, milloin asiakkaat haluavat viesteja ja mitka kanavat ovat tehokkaita. Naihin kysymyk-

siin haettiin vastauksia seuraavilla kyselyn osioilla:

Minkadlaiset markkinointiviestit Yritys X:Ita palvelisivat parhaiten juuri sinua?
Muistatko nahneesi viime aikoina Yritys X:n -mainoksia...?

Mielestani Yritys X:n mainonta...

Miten toivoisit, ettd Yritys X:n markkinointiviestit jatkossa toimitettaisiin sinulle?
Kuinka usein toivoisit saavasi viesteja Yritys X:Ita?

Milloin toivoisit saavasi viesteja Yritys X:lta?

Tiedatko, ettd Yritys X:lla on Mobiilietukortti -ohjelma?

0 N O U A W N =

Oletko liittynyt Mobiilietukortti -ohjelmaan?
8.1 Miksi et ole liittynyt Yritys X:n Mobiilietukortti -ohjemaan?

9. Kuinka samaa mieltd olet Yritys X:n Mobiilietukortti -ohjelmasta?

Naita osioita on tarkasteltu kaikkien kyselyyn vastanneiden nakokulmasta keskiarvona. Kaik-
kien asiakkaiden nakokulman lisaksi vertailuun on otettu mukaan viikoittain tai harvemmin
kuin kerran kuukaudessa/ satunnaisesti polttonestetta tankkaavat tai kahvila- ja ravintolapal-

veluita kayttavat.

19 % vastanneista kertoi ostavansa polttonestetta lahimmasta toimipaikastaan muutamia ker-
toja kuukaudessa, 15 % noin kerran kuukaudessa ja 35 % harvemmin tai satunnaisesti. Kahdek-
san prosenttia eli noin 162 vastaajaa kertoo tankkaavansa polttonestetta toimipaikasta noin

kerran viikossa.

Toimipaikan kahvila- tai ravintolapalveluita kayttaa noin kerran kuukaudessa 10 % vastaajista,
kun suurin osa vastaajista eli 42 % kertoo asioivansa harvemmin kuin kerran kuukaudessa tai
satunnaistesti. Viisi prosenttia eli noin 101 vastaajaa kertoi asioivansa kahvilassa/ravintolassa

noin kerran viikossa.

Tarkastelemalla naiden asiakasryhmien mielipiteita tarkemmin, on pyritty saamaan tarkempi
tieto juuri aktiivisten ja potentiaalisten asiakkaiden nakokulmasta. Nykyisten asiakkaiden sai-
lyttaminen on tarkeaa, joten heidan mielipiteitaan on tarkeaa kuunnella. Kuitenkin suuri osa
eli 47 % kyselyyn vastanneista kertoo asioineensa toimipaikassa tankatakseen, joten heidan

kuunteleminen on oleellista potentiaalisia asiakkaita haettaessa.
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Kyselyn tulokset

Mitd asiakkaat haluavat viestinndltad?

Tutkimuskysymykseen mita asiakkaat haluavat viestinnalta, on haettu vastauksia kyselyn osi-
oilla 1 ja 4. "Minkalaiset markkinointiviestit Yritys X:lta palvelisivat parhaiten juuri sinua?” -
kysymyksella saadaan asiakkaiden toiveet siihen, mitka viestit he kokevat tarpeellisiksi ja
kiinnostaviksi. ”Miten toivoisit, etta markkinointiviestit jatkossa toimitettaisiin sinulle” antaa

taas suuntaa sille, mitka viestintakanavat asiakkaat kokevat heille sopivimmiksi.

MINKALAISET MARKKINOINTIVIESTIT
PALVELISIVAT PARHAITEN JUURI SINUA?
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Kuvio 4: Mitka viestit palvelevat asiakkaita?

Kuvio 4 nayttaa kaikkien kyselyyn vastanneiden mielipiteen siita, mita markkinointiviesteja he
mieluiten haluaisivat. Suurin osa eli 50 % kaikista kyselyyn vastaajista ei ole kiinnostunut
markkinointiviesteista ollenkaan. Kuitenkin 44 % vastanneista kokee mieluisimmaksi viesteiksi
erilaiset edut ja tarjoukset. Tiedot palveluista ja valikoimista seka ajankohtaiset tiedotteet
kausituotteista ovat molemmat keranneet 11 % vastanneista. Tiedot tapahtumista eivat kui-
tenkaan nayttaisi kiinnostavan kyselyyn vastanneita, valinnan keratessa ainoastaan 3 % vas-

taajista.
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MINKALAISET VIESTIT PALVELISIVAT KAHVILA-
RAVINTOLAPALVELUITA KAYTTAVIA?
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Kuvio 5: Mitka viestit palvelevat sisalla kayvia asiakkaita

Tarkasteltaessa viestien sisaltoa kahvila- ja ravintolapalveluita viikoittain tai harvemmin kuin
kerran kuukaudessa tai satunnaisesti kayttavien osalta Kuviosta 5 nahdaan, etta tassakin ta-
pauksessa edut ja tarjoukset ovat mieluisimpia. Kuitenkin 17 % viikoittain asioivista on ilmoit-
tanut olevansa kiinnostunut myos palveluista ja valikoimista kertovista viesteista. 31 % vii-
koittain ja 48 % satunnaisesti toimipaikan kahvila- ja ravintolapalveluita kayttavista on ilmoit-

tanut, ettei ole kiinnostunut markkinointiviesteista.

MINKALAISET VIESTIT PALVELISIVAT
POLTTONESTETTA TANKKAAVIA?
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Kuvio 6: Mitka viestit palvelevat polttonestetta ostavia asiakkaita



25

Tarkasteltaessa Kuviota 6 nahdaan, etta viikoittain tai satunnaisesti polttonesteita Yritys X:n
asemilla tankkaavat jatkavat samaa linjaa ja ovat siis kiinnostuneimpia eduista ja tarjouk-
sista. Kuitenkin yli puolet satunnaisesti tankkaavista ovat ilmoittaneet, etteivat ole kiinnostu-

neita markkinointiviesteista.

Kyselyn tulosten perusteella voidaan paatella, etta asiakkaille tulisi lahettaa markkinointi-
viesteja erilaisista eduista ja tarjouksista. Asiakkaat vaikuttaisivat haluavan siis juuri heille
konkreettisesti hyotya tuovia viesteja. Tuloksista on kuitenkin nahtavissa, etta usein toimipai-
kassa asioivien asenne markkinointiviesteja kohtaan on paljon positiivisempi, kuin niiden,

jotka eivat kayta palveluita saannollisesti.

Vaikka suhtautuminen markkinointiviestintaan ei ole kovin hyva, ovat Yritys X:n markkinointi-
viestit silti saaneet melko hyvat arviot. Taulukossa 1 on avattu kyselyyn vastanneiden nake-

mykset Yritys X:n mainonnasta keskiarvoina.

Mielestani Yritys X:n mainonta... (Asteikko: 5= Taysin samaa

mielta - 1= Taysin eri mielta

houkuttelee kokeilemaan tuotteita ja palveluita 3,46
on arsyttavaa 2,15
erottuu edukseen 3,14

Taulukko 1: Vastaajien mielipide markkinointiviestinnasta

Tuloksista nahdaan, ettei viestintaa ainakaan koeta arsyttavaksi, vaan enemmankin neutraa-
liksi ja myos hieman houkuttelevaksi. Mainonnan sisalto nayttaisi siis suurimmilta osin onnis-

tuneen, mutta kuitenkin myos kehitykselle loytyy tilaa.

Milld kanavilla asiakkaat toivoisivat saavansa markkinointiviesteja?

Kysymykseen ”Miten toivoisit, etta Yritys X:n markkinointiviestit jatkossa toimitettaisiin si-
nulle?” ovat vastanneet ainoastaan ne henkilot, jotka eivat ole valinneet vastausta ”En ole

kiinnostunut markkinointiviesteista” osiossa 1.

Kanavien osalta vastauksia on tarkasteltu kaikkien vastaajien osalta seka myos viikoittain tai
harvemmin kuin kerran kuukaudessa tai satunnaisesti polttonestetta ostavien tai kahvila- ja

ravintola palveluiden kayttavien osalta. Myoskin eri ikaryhmat on otettu vertailuun mukaan.
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MITEN VASTAAIJAT TOIVOVAT
SAAVANSA VIESTIT
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Kuvio 7: Miten vastaajat haluaisivat markkinointiviestit?

Kuviosta 7 nahdaan, etta vastanneista 52 % toivoisi saavansa markkinointiviestit mieluiten

sahkopostitse. Seuraavaksi mieluisammaksi kanavaksi kaikkien vastaajien kesken nousivat suo-
rakirjeet 14 % osuudella. Tassakin tapauksessa kuitenkin 20 % vastaajista oli sita mielta, ettei
haluaisi markkinointiviesteja millaan kanavalla, vaikka eivat ole osiossa 1 kertoneetkaan, ett-

eivat ole kiinnostuneita markkinointiviesteista.

MITEN KAHVILA- JA
RAVINTOLAPALVELUITA KAYTTAVAT
TOIVOISIVAT SAAVANSA VIESTIT?
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Kuvio 8: Miten sisalla asioivat haluavat viestit?

Tarkasteltaessa viestintakanavia kahvila- ja ravintolapalveluita kayttavilta, voidaan Kuviosta 8
huomata, etta myoskin tassa tapauksessa sahkoposti koetaan mieluisimmaksi kanavaksi mark-
kinointiviesteille. Viikoittain asioivista 68 % on valinnut sahkopostin parhaimmaksi kanavaksi
markkinointiviesteille. Kuviosta 8 nahdaan, etta harvemmin palveluita kayttavat kokevat suo-

rakirjeen mieluisammaksi kuin viikoittain asioivat.
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MITEN POLTTONESTETTA TANKKAAVAT
TOIVOVAT SAAVANSA VIESTIT?
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Kuvio 9: Miten polttonestetta ostavat haluavat viestit?

Kuvio 9 nayttaa polttonestetta satunnaisesti tai noin kerran viikossa asioivien vastaajien miel-
tymykset markkinointiviestintakanavien osalta. Satunnaisesti asioivista 50 % ja viikoittain asi-
oivista 60 % on valinnut sahkopostin mieluisimmaksi kanavaksi markkinointiviesteille. Satun-

naisesti asioivien osalta muut kanavat ovat saaneet lahes taysin samat prosenttimaarat.

VIESTINTAKANAVIEN SUOSIO
IKARYHMITTAIN

Sahkoposti Facebook Suorakirje
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60%

50%

40%

30%

20%

10%

0

X

Kuvio 10: Viestintakanavien suosio ikaryhmittain

Tutkittaessa viestintakanavien suosiota viela tarkemmin sahkopostin, suorakirjeen seka Face-
bookin osalta, on tarkasteluun otettu mukaan eri ikaryhmat Kuviossa 10. Ikaryhmasta riippu-

matta mieluisin kanava markkinointiviesteille on selvasti sahkoposti.

Kyselyyn vastaajilla oli myos mahdollisuus valita "Muu” -vastaus markkinointiviestinnan kana-

vista. Tarkasteltaessa avoimia vastauksia toivotuista kanavista markkinointiviesteille, nousivat
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esille mobiiliapplikaatio, mainonta toimipaikan luona seka osuuskaupan lehti. Yhteensa avoi-
mia vastauksia tahan kysymykseen on tullut 35, joten naiden vastausten osuus ei kuitenkaan

koko vastausmaarista ollut merkittava.

Kyselyn tulosten perusteella paras viestintakanava markkinointiviesteille asiakkaiden kannalta
on sahkoposti, jolla Yritys X tallakin hetkella toteuttaa markkinointiviestintaa. Vaikuttaisikin

silta, etta muut kanavat eivat ole kovin suuressa suosiossa.
Milloin asiakkaat haluaisivat viestejé?

Tutkimuskysymykseen milloin asiakkaat haluavat viesteja, on haettu vastauksia kyselyssa ky-
symyksilla 5 ja 6. Naissa osioissa selvitetaan siis, kuinka usein asiakkaat ensinakin haluaisivat

viesteja ja milloin he haluaisivat viesteja, eli arkisin vai viikonloppuisin.

Kuinka usein vastaajat
haluaisivat
markkinointiviesteja?

%
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MW P3ivittdin M Viikoittain Kuukausittain

Kuvio 11: Kuinka usein vastaajat haluaisivat markkinointiviesteja?

Kyselyn tulosten mukaan mieluisin aikavali markkinointiviestien saantiin olisi kuukausittain
(Kuvio 11). Suurin osa eli 74 % vastanneista toivoisi markkinointiviesteja kuukausittain, 25 %

viikoittain ja ainoastaan 1 % paivittain.
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Milloin vastaajat haluaisivat
markkinointiviesteja?

B Arkisin
B Viikonloppuisin

m Ajankohdalla ei ole valia

Kuvio 12: Milloin vastaajat haluaisivat viesteja?

Kuvio 12 nayttaa, milloin vastaajat haluaisivat markkinointiviesteja. 77 % vastanneista oli sita
mielta, ettei markkinointiviestien ajankohdalla ole valia, 16 % oli sita mielta etta arkisin olisi

paras ajankohta ja 7 % toivoi viesteja mieluiten viikonloppuisin.
Mitd kanavia tulisi jatkossakin kdyttad?

Kolmatta tutkimuskysymysta eli mitka kanavat ovat tehokkaita, tutkitaan kyselyn kysymyksilla
2, 7 ja 8. Selvittamalla asiakkaalta, mitka viestit han Yritys X:lta muistaa nahneensa saadaan

vastaus siihen, kuinka mieleenpainuvat kyseiset kanavat ovat olleet.

MISSA VASTAAJAT MUISTAVAT
NAHNEENSA
MARKKINOINTIVIESTEJA?
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Kuvio 13: Missa vastaajat muistavat nahneensa markkinointiviesteja?
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Kuviosta 13 nahdaan, etta lahes puolet kyselyyn vastanneista ei muista nahneensa mitaan
markkinointiviesteja. Vastaajista, jotka muistavat nahneensa markkinointiviesteja, ovat nah-
neet suurimmilta osin mainoksia mittarikentalla (31 %) tai sisatiloissa (20 %). 13 % vastan-
neista muistaa nahneensa markkinointiviesteja sahkopostissa, 6 % suorakirjeena, 5 % online

bannerina netissa, 3 % Facebookissa ja 1 % tekstiviestina.

Toimipaikan kahvila- ja ravintolatiloissa viikoittain tai satunnaisesti asioivista parhaiten muis-
tetaan tassakin ryhmassa juuri mittarikentan ja sisatilojen mainokset. Viikoittain asioivista 25
% ja satunnaisesti asioivista 13 % muistaa kuitenkin saaneensa myos sahkopostitse Yritys X:n

markkinointiviesteja. Polttonesteita viikoittain ostavista 18 % muistaa nahneensa markkinoin-

tiviesteja sahkopostissaan kun taas satunnaisesti asioivilla tama prosenttimaara on 12 %.

Kyselyn osiot 7 ja 8 eli mobiilietukorttia koskevat kysymykset, ovat otettu mukaan kyselyyn
niiden ajankohtaisuuden vuoksi. Yritys X:n mobiilietukortti on kehityksessa ja ollut oleellinen
osa Yritys X:n markkinointiviestintaa. Tutkimalla, kuinka tunnettu mobiilietukortti on,

saamme vastauksia myos siihen, ovatko markkinointiviestit huomattu.

Kyselyyn vastanneista ainoastaan 18 % oli tietoisia Yritys X:n mobiilietukortista. Kuviosta 14
nahdaan vertaus siihen, kuinka tunnettu mobiilietukortti on kunkin viestintakanavan osalta,

jossa kyselyyn vastanneet muistavat nahneensa markkinointiviesteja.

MOBIILIETUKORTIN TUNNETTUUS
VERRATTUNA VIESTINTAKANAVIIN
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Kuvio 14: Mobiilietukortin tunnettuus verrattuna viestintakanaviin

Kuviosta 14 nahdaan, etta tekstiviesteja nahneista henkiloista 69 % tietaa, mika Yritys X:n
mobiilietukortti on. Tama selittynee kuitenkin silla, etta puhelimitse viesteina lahetetyt

markkinointiviestit ovat koskeneet juuri mobiilietukorttia ja lahetetty sen ladanneille henki-



31

loille. Yllattavasti kuitenkin 31 % tastakin ryhmasta on myos ilmoittanut, ettei tieda mika mo-
biilietukortti on. Onko siis sana mobiilietukortti -ohjelma tassa yhteydessa ymmarretty mah-

dollisesti vaarin?

Sahkopostissa markkinointiviesteja nahneista 53 % on tietoisia Yritys X:n mobiilietukortista.
Facebookissa tai netissa markkinointiviesteja nahneista Yritys X:n mobiilietukortin tuntee 35
% Facebookin osalta ja 31 % online-bannerien osalta. Mobiilietukortin nakokulmasta tarkastel-
taessa vaikuttaisikin silta, etta nakyvimmat markkinointiviestintakanavat ovat sahkoposti ja

Facebook.

Kyselyn tulosten perusteella mobiilietukortin mainostamista voidaan edelleen kayttaa vah-
vasti osana markkinointiviestintaa, silla se ei ole viela kasvattanut kovinkaan suurta tunnet-

tuutta, eika nain ollen ole viela kulunut asiakkaiden silmissa.

Kaikista mobiilietukortista tietoisista vastaajista ohjelmaan oli liittynyt 40 %. Henkiloiden,
jotka ovat liittyneet mobiilietukorttiin, voidaan nahda olevan melko tyytyvaisia siihen. Kyse-
lyssa mobiilietukortin ladanneilta kysyttiin: Kuinka samaa mielta olet mobiilietukortti -ohjel-
masta? Arvosteluasteikko oli 5-1, arvosanan 5 tarkoittaen ”Taysin samaa mielta” ja arvosanan

1 ”Taysin eri mielta”.

Oheinen Taulukko 2 nayttaa kyselyn vaittaman niiden saamilla vastausten keskiarvoilla:

Mobiilietukortti -ohjelma on kateva kayttaa 3,75
Ohjelman edut kiinnostavat minua 4,06
Ohjelmasta saa helposti tietoa toimipaikoista 3,8
Koen mobiilietukorttiohjelman hyédylliseksi 3,83

Taulukko 2: Mita mielta kayttajat ovat mobiilietukortista?

Taulukon 2 perusteella mobiilietukorttia olisi siis hyva hyodyntaa jatkossakin markkinointi-
viesteissa. Kyselyyn vastaajista mobiilietukorttia kayttavat ovat tyytyvaisia mobiilietukortin
sisaltoon, ja se tuo heille lisaarvoa. Vaikka arvosanat ovat keskimaarin hyvat, on ohjelman

kaytto silti koettu hieman huonommaksi kuin mobiilietukortti yleensa.

60 % mobiilietukortista tietoisista asiakkaista ei ole ladannut mobiilietukorttia. 26 % tasta ryh-
masta on kertonut, ettei omista alypuhelinta ja 36 % ettei ohjelman edut kiinnosta hanta.
Suurin osa avoimista vastauksista kertoi, ettei mobiilietukorttia ole ehditty ladata. Myos vas-
taus “Ei vain ole tullut liityttya” nousi esille usein. Avoimien vastauksien perusteella nayttai-

sikin silta, etta mobiilietukortin hoytya ei viela nahda taysin vaivan arvoisena.
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4.2  Benchmarking -menetelma

Yleensa benchmarking -menetelmalla tutkitaan menestyvaa tai menestyvia organisaatioita,
joilta halutaan ottaa mallia ja vinkkeja oman toiminnan kehittamiseen. Benchmarking -mene-
telmaa kaytettaessa on ensiksi tarkeaa maaritella, mika on kehittamista vaativa kohde. Kun
kehityskohde on maaritelty, tulee jokaiselle kehityskohteelle hakea vastaava vertailukump-
pani. Valitusta vertailukumppanista on tarkoitus lahtea ottamaan mallia ja tutkia, kuinka ver-
rokki on valitussa osa-alueessa onnistunut. Benchmarkingissa on kuitenkin tarkeaa huomioida,
etta valttamatta kaikki vertailtavan kohteen ratkaisut ja hyvat puolet eivat aina ole sovellet-

tavissa omaan toimintaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,186)

Benchmarking -menetelmalla on tutkimuksessa selvitetty, miten muut vastaavalla alalla toi-
mivat yritykset viestivat ja markkinoivat Facebookissa. Benchmarkingilla selvitetaan siis,
mitka viestit ovat ihmisia kiinnostavia Facebookissa. Benchmarking -osiossa keskitytaan koko-
naan Facebookiin, kun taas suoramainonnan tutkiminen keskittyi kyselyn tuloksiin. Ohessa

viela lueteltuna kysymykset, joihin benchmarking -menetelmalla on haettu vastauksia:

- Kuinka useasti yritykset julkaisevat sivuillaan?
- Mita julkaisuja yritykset tekevat?

- Mitka julkaisut keraavat eniten huomiota?

Vertailukohteet: Hesburger ja Neste Oil Bensis

Benchmarking -menetelman vertailukohteeksi valittiin Hesburger ja Neste Oil Bensis Facebook
-sivustot, joita on tutkittu noin kahden ja puolen kuukauden aikavalilta 1.8.-20.10.2015. Yri-
tykset ovat Suomessa toimivia seka samalta toimialalta kuin Yritys X, joten niiden julkaisut

ovat nain ollen verrattavissa myos Yritys X:n Facebook -sisaltoon. Valitut sivustot ovat molem-

mat tuottaneet runsaasti sisaltoa Facebook -sivustollaan aktivoiden kayttajiaan.

Molemmat verrokkisivustot ovat keranneet tykkaajia useita tuhansia, ja ovat nain ollen onnis-
tuneet saamaan kattavasti nakyvyytta Facebookissa. Arvioinnissa on kuitenkin huomioitava se,
etta Hesburgerin ja Neste Oil Bensiksen Facebook -sivustot ovat valtakunnallisia ja kattavat
koko Suomen, kun taas Yritys X:n sivusto kattaa ainoastaan paakaupunkiseudun toimipaikat.

Nain ollen sivustojen tykkaaja -maarat eivat ole taysin verrattavissa toisiinsa.
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Benchmarking-tulokset

Hesburger

Hesburgerin Facebook -sivustolla on yhteensa 266 894 tykkaajaa (20.10.2015). Hesburgerin
Facebook -sivuston voisi sanoa olevan todella aktiivinen; julkaisuja on lokakuussa lahes joka
paivalta. Hesburgerin sivuston julkaisut kertovat paaasiassa sen hetkisista tarjouksista. Taman
lisaksi sivustolla on kuitenkin arvontoja, kilpailuja seka hieman myos ajankohtaisia asioita.
(Facebook 2015a.)

Hesburger on tehnyt elo- ja syyskuun aikana molempina 10 julkaisua, mutta lokakuun aikana
20.10.2015 mennessa julkaisuja on ehditty tehda jo 23 kappaletta. Elo-syyskuun aikana julkai-
suja on keskimaarin joka toinen paiva, kun taas lokakuussa julkaisuja on lahestulkoon joka

paivalle tai useampi yhtena paivana. (Facebook 2015a.)

Hesburgerin julkaisut
43 kpl

® Kuvat = Videot = Muut
Kuvio 15: Hesburgerin Facebook julkaisut
Oheinen Kuvio 15 kertoo, etta elo-lokakuun aikana tehdyista 43 julkaisuista 70 % on kuvallisia

julkaisuja, 23 % videollisia ja 7 % muita julkaisuja, joka tassa tapauksessa tarkoittaa sita, etta

julkaisussa ei ole ollut muuta sisaltoa kuin teksti.
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Hesburger julkaisujen (43kpl)
sisaltod

16 %

23 %

m Edut m Kisat
Ajankohtaista = Muut

Kuvio 16: Herburger julkaisujen sisalto

Hesburgerin Facebook - sivuston julkaisujen sisallot on tassa tyossa jaettu Kuviossa 16 neljaan
osaan: etuihin, kisoihin, ajankohtaisiin ja muut julkaisut kategorioihin. Etuihin on laskettu
sellaiset paivitykset, jotka mainostavat jotain etua, jonka Hesburgerista saa. Kisoihin taas on
lueteltu erilaiset kisat ja arvonnat, joissa kayttajat voivat voittaa jotain. Kisat osiossa on huo-
mioitava, etta yhdesta kisasta voidaan tehda useita julkaisuja, joten kisa - julkaisujen maara
ei kerro sita, kuinka monta kisaa sivustolla on jarjestetty. Yhteensa kisoja on jarjestetty elo-

lokakuun aikana nelja.

Ajankohtaiset julkaisut sisaltavat tassa tapauksessa esimerkiksi tyonkuvia esittelevat videot ja
ajankohtaiset tervehdykset esimerkiksi viikonloppuun tai juhlapaiviin liittyen. Muut - katego-
riaan on lueteltu erilaiset mainokset, jotka eivat sisalla etua seka esimerkiksi kisojen voitta-
jien julkaisut. Kuviosta 16 nahdaan, etta Hesburgerin Facebook sivuston julkaisut ovat paaosin

etuihin ja ajankohtaisiin paivityksiin painottuvia. (Facebook 2015a.)
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Hesburgerin julkaisujen tykkaykset
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Kuvio 17: Hesburgerin Facebook julkaisujen tykkaykset

Kuviossa 17 on merkitty julkaisujen tykkaa -maarat julkaisuittain jaettuna julkaisutyyppeihin;
edut, kisat, ajankohtaista ja muut. Jokainen pylvas ilmaisee siis yhta julkaisua. Kuviosta 17
nahdaan, etta juuri kisa -julkaisut ovat kayttajien mielesta olleet kiinnostavimpia elo-loka-
kuussa 2015. Eniten tykkayksia julkaisuista ovat keranneet erilaiset arvonnat ja kilpailut. Ki-
soista tehdyista julkaisuista suurimmat tykkaajamaarat ovat olleet jopa yli tuhannen, mutta
taas osassa kisajulkaisuista maarat ovat jaaneet alle sadan, kun voittajista on tiedotettu. (Fa-
cebook 2015a.)

Edut -julkaisuissa on nahtavissa piikki, jossa yksi julkaisu on kerannyt normaalia enemman
tykkayksia. Tata piikkia lukuun ottamatta edut ja ajankohtaiset paivitykset nayttaisivat saa-

van samanlaisen huomion.

Seuraavaksi on poimittuna Hesburgerin viimeaikaisista julkaisuista suosituimmat kuvakaap-
pauksina Hesburgerin Facebook -sivustolta. Esimerkkina on onnistunut kisa -julkaisu, jolla on

keratty laaja huomio seka etujulkaisu, joka on myos kerannyt melko hyvin tykkayksia.
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T Hesburger

kuuta

Minka listaltamme poistuneen tuotteen toivoisit I6ytyvan kuvan pussista?
Kerro taman kuvan kommenteissa 6.9.2015 klo 23.30 mennessa, minka
tuotteen toivoisit palaavan takaisin valikoimaamme! Arvomme kaikkien
kuvaa maaraaikaan mennessa kommentoineiden kesken kolme
Hesburgerin 20 €:n lahjakorttia. Onnea kisaan!

Kuvio 18: Hesburger julkaisu esimerkki 1 (Facebook 2015a.)

Hesburgerin kisa-aiheinen julkaisu esimerkki 1 (Kuvio 18) on kerannyt yhteensa 1411 tyk-
kaysta, 44 jakoa seka 3673 kommenttia. Kyseinen julkaisu on tutkimuksen aikavalilta kaikista
eniten aktiivisuutta herattanyt julkaisu. Vaikka kyseessa on pienehko palkinto, on julkaisu silti
kerannyt tuhansien Facebook kayttajien huomion. Hesburgerin Facebook -sivuston julkaisuista
voidaan paatella, etta ihmiset ovat kiinnostuneita juuri arvonnoista ja kilpailuista. Tallaiset
julkaisut saavat ihmiset aktiivisiksi ja sivusto keraa nakyvyytta, lisaksi julkaisun avulla on var-

masti saatu hyodyllista tietoa asiakkaiden toivomuksista tuotteiden suhteen.

Taman kilpailuesimerkin lisaksi Hesburgerin Facebook -sivustolla on paljon julkaisuja eduista
seka muita ajankohtaisia paivityksia. Esimerkkina Kuvio 19 on julkaisu lokakuun 2015 edusta
Hesburgerin bonuskortin omistajille. Kyseinen julkaisu on kerannyt yhteensa 607 tykkaysta, 2

jakoa seka 17 kommenttia ja on nain ollen siis elo-lokakuun tykatyin etujulkaisu.
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BTN Hesburger

Lokakuu on taalla ja nyt Hesburgerin bonusklubilaiset nauttivat Hesburgerin
Bonuskortilla Kerrosaterian etuhintaan 6 €.

P.S. Tarjous on voimassa Hesburgerin Bonuskortilla kaikissa Suomen
Hesburgereissa lukuun ottamatta Hartwall Arenan ja Helsingin
Messukeskuksen Hesburgereita.

#bonustarjous #hesburger #bonusklubi #kerrosateria

Kuvio 19: Hesburger julkaisu esimerkki 3 (Facebook 2015a.)

Samanlaisia etujulkaisuja on kuitenkin useita, joten se miksi juuri tama etujulkaisu on keran-
nyt ndin paljon huomiota, ei ole selvaa. Ehka juuri tama tuote on ollut sivuston tykkaajista
kiinnostavin tai mieluisin ja nain ollen tuonut heille eniten arvoa ja taman vuoksi kerannyt

tykkayksia.

Hesburgerin Facebook -sivuston perusteella toimivimpia julkaisuja ovat erityisesti erilaiset kil-
pailut seka osittain myos eduista kertovat julkaisut. Aktivoimalla kayttajat esimerkiksi kysy-
malla kysymyksen ja talla tavoin osallistamalla kilpailuun, saadaan aikaan seka vuorovaiku-

tusta etta myos nakyvyytta.

Hesburgerin jarjestamien kisojen perusteella nahdaan kuitenkin, ettei palkinnon tarvitse olla
kovinkaan suuri. Kuten Kuvio 18 esimerkkijulkaisusta nahtiin, jo kolmen 20 € lahjakortin ar-

vonta on saanut aktivoitua kayttajat.

Neste Oil Bensis

Neste Qil Bensis -Facebook sivustolla on yhteensa 54 647 tykkaajaa (20.10.2015). Kyseisen Fa-
cebook -sivuston julkaisut ovat paaasiassa autoiluun liittyvia ajankohtaisia julkaisuja, kilpai-

luja seka muita keskustelua herattavia kysymyksia. (Facebook 2015e.)
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Neste Qil Bensis ei ole aivan yhta aktiivinen sivustollaan kuin Hesburger. Elokuussa 2015 Neste
Oil Bensis julkaisi Facebook -sivustollaan yhteensa kahdeksan julkaisua, syyskuussa 14 ja loka-
kuussa 20.10.2015 mennessa julkaisuja on tehty myos yhteensa kahdeksan. Myos Neste Qil
Bensis -sivuston julkaisut ovat tehty tasaisin valiajoin viikoittain. Elo-lokakuussa julkaisuja on
siis tehty 20.10.2015 mennessa yhteensa 30 kappaletta. (Facebook 2015e.)

Neste Oil Bensis julkaisut 30 kpl

m Kuvat = Videot m Linkit

Kuvio 20: Neste Oil Bensiksen Facebook julkaisut

Neste Oil Bensiksen sivustolla julkaisut ovat sisaltaneet joko kuvia, videoita tai linkkeja uuti-
siin. Julkaisuista selkeasti suurin osa 77 % ovat sisaltaneet kuvia kun taas videoiden ja linkkien

kaytto on melko tasaista, kuten Kuvio 20 nayttaa.

Neste Oil Bensis julkaisujen 30 kpl
sisaltod

m Kisa m Ajankohtainen
m Kyselyt ja muut

Kuvio 21: Neste Oil Bensiksen Facebook julkaisujen sisallot
Neste Qil Bensiksen julkaisujen sisalto on enimmakseen kisoista ja ajankohtaisista julkaisuista

koostuvia kuten Kuvio 21 nayttaa. 40 % Neste Oil Bensiksen julkaisuista on kisoista kertovia

julkaisuja, 20 % kyselyita ja muita julkaisuja ja toiset 40 % viela ajankohtaisia julkaisuja.
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Ajankohtaisia julkaisuja sivustolla ovat suurimmalta osaltaan autoiluun liittyvia linkkeja. Ta-
man lisaksi esimerkiksi Neste Oil Rally Finland -tapahtumasta liittyvat julkaisut ovat lueteltu
ajankohtaisiin julkaisuihin. Kyselyt ja muut -kategoria sisaltaa erilaisia mielipidekyselyita seka
mainoskuvia. (Facebook 2015e)

Mistd viesteistd kayttdjdt tykkddvdat?

Neste Oil Bensis julkaisujen tykkaykset

2500
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Kisat Ajankohtaiset Kyselyt ja muut

Kuvio 22: Neste Oil Bensis Facebook julkaisujen tykkaykset

Kuvio 22 nayttaa tykkaajien maarat julkaisuittain. Neste Qil Bensiksen julkaisuista ylivoimai-
sesti eniten tykkayksia keraavat kilpailut. Kuviota lukiessa on huomioitava, etta siita on pois-
tettu yksi Kisa -julkaisu, jotta kuviota olisi helpompi lukea muiden tykkaysmaarien osalta. Ky-
seinen Kisa -julkaisu, joka on jatetty pois Kuviosta 22, on kerannyt yli 50 000 tykkaysta
20.10.2015 mennessa. Julkaisujen tykkaysten perusteella myos Neste Oil Bensiksen julkai-

suista kiinnostavimpia ovat kisat.

Ohessa Neste Oil Bensiksen julkaisuista kuvakaappauksia. Kuvio 23 on kuvakaappaus Neste Oil
Bensis Facebook -sivustolla talla hetkella kaynnissa olevasta kisasta, joka on kerannyt erittain
suuren tykkaaja -maaran. Oheinen julkaisu on kerannyt 21.10.2015 mennessa yhteensa 58 148

tykkaysta, 11 577 jakoa ja 5 663 kommenttia.
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Tﬂ;lﬂ Neste Oil Bensis
No nyt! 100 000 tykkaysta tahan kuvaan, niin arvomme tykkaajien kesken
vuoden tankilliset.

Kiitos kaikille kymmenille tuhansille vime kuukausina Tankillisia-
kampanjaamme osallistuneille — ja onnittelut viela teille sadoille iimaisen
tankillisen voittaneille. Meilla on ollut todella kivaa saadessamme jakaa tata
tuotteemme tuomaa iloa kanssanne, joten haluamme repaista sen
kunniaksi vahan isommin. Jos ja kun tama kuva keraa 100 000 tykkaysta
arvomme yhden tankillisen sijaan koko vuoden polttoaineet yhdelle
onnekkaalle kuvasta tykanneelle (arvo 2 000 €).

llon kautta eteenpain,
Nesteen Jukka ja kumppanit

P.S. Kilpailun saannoét: http://fon.fb.me/1ZyiAhm

Arpaonnea matkaan
ja Gankillisia vuodeksi.

NESTE OIL
=" | AHJAKORTTI

fen Tankilis

'Q")Tunklllish
- | Tankillisia

Kuvio 23: Neste Oil Bensis Facebook julkaisu esimerkki 1 (Facebook 2015e.)

Syy Kuvio 23 esittaman julkaisun suureen tykkaajamaaraan on kisan tavoite eli kasvattaa jul-
kaisun tykkaykset 100 000 tykkaajaan, jolloin tykkaajien kesken arvotaan vuoden tankilliset.
Vaikka kilpailuun osallistumiseksi on vaadittu ainoastaan julkaisusta tykkaamista, on itse jul-

kaisua jaettu ja kommentoitu myo6s useita tuhansia kertoja. (Facebook 2015e.)
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Tg-“ Neste Oil Bensis
6. lokakuuta kello 18:47 - @

Yopakkaset saapuivat, joten tiedoksi Pro Dieselin kayttajille, etta
kesalaatukin kaynnistyy jopa -22 asteen pakkasilla. Talvilaatu tulee
myyntiin tassa lokakuun aikana, ja silla onkin sitten markkinoiden kovin
pakkasenkesto: -37 C.

Tiistai valkeni pakkaslukemissa Keski-Suomessa —
sataako pian jo lunta?

Tiistaiaamu valkeni Keski-Suomessa kirpean kylmana. Maakunnassa oltiin syksyn
ensimmaisia kertoja reilusti pakkasen puolella. Tikkakosken sdaasemalla...

 Zhd
& Tykkaa ¥ Kommentoi ~» Jaa
69 henkiloa tykkaa tasta. Oleellisin ~

Kuvio 24: Neste Oil Bensis julkaisu esimerkki 2 (Facebook 2015e.)

Hesburgerin Facebook -sivustosta poiketen, Neste Qil Bensis -sivustolla on julkaistu useita
yleisia uutisia, jotka koskevat kaikkia autoilijoita. Ohessa esimerkki julkaisu (Kuvio 24), jossa
Neste Qil Bensis Facebook -sivustolla on jaettu Keskisuomalaisen artikkeli. Kyseinen artikkeli

ei ole kuitenkaan kerannyt kovin paljoa tykkayksia, ainoastaan 69 kappaletta.

Vaikka julkaisu ei ole kerannyt paljoa huomiota, voi tallaisilla julkaisuilla tuoda sisaltoa sivus-

tolle. Myos muun materiaalin, kuin omasta yrityksesta tai tuotteista kertovat julkaisut ovat

osa Neste Oil Bensiksen Facebook -sivustoa.

Kisojen ja erilaisten ajankohtaisten jakojen lisaksi Neste Qil Bensiksella on myos keskustelua

herattavia kysymyksia sivustollaan. Alla oleva kuvio 25 on esimerkki Neste Qil Bensiksen sivus-

tollaan tekemista kyselyista, joiden tavoitteena on ollut aktivoida ja herattaa keskustelua.
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T, Neste Oil Bensis
Naiden Kuivaniemen Nesteen saamien terveisten innoittamana kysymme
teilta: mika vuorokauden kahvihetkista on suosikkisi?

Aamun ensimmaisesta
aina yon viimeiseen

Laatu 5/5 mutta kylla
maistuu sumppi téhan
aikaan yosta nain ku
13h toita takana ja pari

vield eessa 3)

[Kuva ja lainaus Instagramista #neste ja #nesteoil-keskusteluista]

Kuvio 25: Neste Oil Bensis julkaisu esimerkki 3 (Facebook 2015e.)

Kuvio 25 julkaisu on kerannyt yhteensa 84 tykkaysta, 1 jaon ja 29 kommenttia. Tasta voidaan
huomata, etta koska jaossa ei ole palkintoa, eivat kayttajatkaan julkaisuun kovin aktiivisesti

reagoi.

Hesburgerin ja Neste Oil Bensiksen Facebook -sivustojen tutkimisen myota voidaan todeta,
etta julkaisuja tehdaan joko paivittain tai parin paivan valein. Suurin osa julkaisuista toteute-
taan paaosin kuvallisina julkaisuina mainostaen kisoja, jotka ovat myos kayttajien mielesta
mielenkiintoisimpia. Kuitenkin erilaisista eduista kertominen on oleellinen osa Hesburgerin

viestintaa Facebookissa, joten my0s niiden kaytto on huomioitava.

Jotta julkaisut keraisivat kayttajilta huomiota, on niissa hyva kayttaa jotain porkkanaa. Pork-
kanaksi riittavat pienimmatkin palkkiot, joka voidaan huomata Hesburgerin julkaisujen osalta.
Mikali halutaan kerata juuri tykkayksia ja talla tavoin huomiota julkaisulle tai sivustolle, voi
Neste Qil Bensiksen tykkaysten keraamiseen jarjestetty kisa olla potentiaalinen ratkaisu. Talla
tavoin saadaan julkaisu nakymaan myos tykkaajien ystavien seinalla Facebookissa, jolloin na-

kyvyys on entista laajempi.

Nain ollen aktiivisuutta vaativat kisat ovat toimiva ratkaisu myos Yritys X:n tapauksessa, jonka
sivustolla ei ole viela paljoa tykkayksia. Kisat toimivat tykkaajien aktivoijina kun taas eduista

ja ajankohtaisista julkaisuista voidaan tuoda muuta taytetta sivustolle.
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4.3  Facebookin tyokalut

Kyselyn ja Benchmarkingin lisaksi vastauksia on haettu Yritys X:n Facebook -sivuston omien
tyokalujen kautta. Facebookin tyokalujen avulla on haettu suuntaa siihen, mista juuri Yritys

X:n Facebook -sivuston tykkaajat ovat kiinnostuneita.

Facebookin yrityssivuilla on tarjolla omat valmiit tyokalut julkaisujen vaikuttavuuden tutkimi-
seen. Tyokaluilla voi seurata julkaisujen kattavuutta, klikkauksia seka tykkayksia, komment-
teja ja jakoja. Naiden kolmen osa-alueen lisaksi olen hyodyntanyt Facebook -tyokaluista
osiota josta nakee, milloin sivuston jasenet ovat aktiivisimmillaan Facebookissa. Sivuston ka-
vijatietojen perusteella pystytaan seuraamaan, mitka julkaisut ovat seuraajien mielesta ol-

leet kiinnostavimpia.

Julkaisun kattavuus

Julkaisun kattavuus nayttaa sen, kuinka moni kayttajista on nahnyt kyseisen julkaisun. Julkai-
sun lasketaan tavoittaneen jonkun silloin, kun se nakyy kayttajan uutisissa. Luvut kattavuu-
desta on keratty sisallon julkaisun jalkeen 28 paivan ajalta ja ne sisaltavat seka tietokoneesta

etta mobiililaitteesta yrityksen julkaisua katsoneiden henkiloiden maarat. (Facebook 2014b.)

Julkaisun kattavuus jaetaan kahteen osaan: orgaaniseen ja maksettuun kattavuuteen. Orgaa-
ninen kattavuus tarkoittaa yksittaisten henkiloiden maaraa, joilla julkaisu on nakynyt ilmai-
sella jakelulla. Maksettu kattavuus tarkoittaakin nain ollen niita henkiloita, joilla julkaisu on

nakynyt maksetulla jakelulla. (Facebook 2014d.)

Julkaisun tykkdykset, kommentit, klikkaukset ja jaot

Sivustosta tai julkaisusta tykkaaminen Tykkaa -linkin kautta tarkoittaa, etta kyseinen henkilo
pitaa kyseisesta julkaisusta tai sivusta (Facebook 2015f). Facebook kayttajat voivat reagoida
yrityksen julkaisuihin tykkaamalla niista, kommentoimalla niita tai jakamalla ne omalla aika-
janallaan, jolloin kyseisen henkilon ystavat nakevat myos julkaisun. Julkaisun sitoutuneisuus-
aste ilmoittaa prosenttimaaran, kuinka moni julkaisun nahneista henkildista on tykannyt,

kommentoinut, klikannut tai jakanut julkaisua. (Facebook 2014c.)
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Facebookin tyokaluilla saadut tulokset
Julkaisujen ajankohdat: Milloin viestitddn?
Alla oleva Kuvio 26 on havainnollistaa, kuinka Yritys X:n Facebook -sivustosta tykkaavat ovat

paikalla Facebookissa. Tilastoa lukiessa on kuitenkin huomioitava, etta mittaus on otettu yh-

delta viikolta. Kuvion 26 tiedot on poimittu viikolla 41.

Yieiskatsaus Tykk#ykset Kattavuus K#ynnit Julkaisut Videot hmiset

Milloin fanis| ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta

Askettaisen yhden vilkon ajanjakson tiedot. Kellonajat naytetadn tietokoneesi paikallisen alkavydhykkeen mukaan,

AJAT

Kuvio 26: Milloin fanisi ovat paikalla

Yritys X:n Facebook -sivustolta poimitun Kuvio 26 mukaan sivuston tykkaajat kayttavat Face-
bookia tasaisesti joka paiva. Suosituin kellonaika sivuston fanien paikallaololle on iltapaivasta

eteenpain huipentuen klo 21 asti, jonka jalkeen kayttajien maarat hiipuvat.

Nain ollen tilastosta voidaan todeta, etta Yritys X:n Facebook paivitysten ajankohdalla ei
viela nayttaisi olevan suurtakaan merkitysta. Facebook julkaisujen viikonpaivilla ei myoskaan
tilaston mukaan ole suurta merkitysta, silla kayttajat ovat paikalla tasaisesti joka viikon

paiva.

Mitkd julkaisut kiinnostavat?

Yritys X:n Facebook -sivuston kaikista 12.9.2015 mennessa tehdyista julkaisuista on maari-
tetty suosituimmat julkaisut kattavuuden, julkaisujen klikkausten, tykkaysten, kommenttien
ja jakojen osalta. Jotta julkaisuista nahtaisiin, minka tyyppiset julkaisut ovat kiinnostavimpia,

on niita tutkittava edella mainittujen mittareiden avulla.
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Kattavuus

Yritys X:n julkaisusta kattavuutta on saanut eniten seuraavat julkaisut:
- Yritys X:n toimipaikan avajaisjulkaisu ja tarjoukset
- Hesa Cup -turnauksen yhteydessa laheisessa toimipaikassa tehty Sporttimenu
- Polttonesteiden hinnoittelusta kertova julkaisu
- Mobiilietukortin kilpailun ja voittajien julkaisut

- Tankkaajalle ilmainen Cokis -kampanjan julkaisu

Kattavuutta tarkasteltaessa on kuitenkin huomioitava, etta suurin osa kattavuudesta on mak-
settua kattavuutta. Orgaanista kattavuutta yllaolevista julkaisuista on kerannyt eniten mobii-
lietukorttikilpailun voittajan ilmoittamat julkaisut kesa-heinakuussa. Tilastosta voidaan paa-
tella, etta todella harvat julkaisusta keraavat kattavuutta yli tuhannen, mikali julkaisun ja-

ossa on kaytetty ainoastaan ilmaista jakelua.

Klikkaukset

Julkaisujen klikkausten maara on Yritys X:n julkaisujen mukaan aika lailla verrannollinen kat-
tavuuteen ja nain ollen maksetun kattavuuden maaraan. Kuitenkin myos yllattajia loytyy;
Kesa-heinakuun pesuedun aanestys on kerannyt yhteensa 626 klikkausta, vaikka itse julkaisun
kattavuus on ollut alle tuhannen. Muut paljon klikkauksia keranneet julkaisut ovat koskeneet
mobiilietukorttia ja arvonnan voittajia, polttonestehinnoittelua seka Hesa Cup - Sporttime-

nua.

Yritys X:n julkaisujen klikkausten keskiarvo on 169. Ylla luetellut julkaisut ovat kaikki keran-
neet klikkauksia vahintaan 400 kpl. Nama kaikki julkaisut ovat olleet siis normaalia kiinnosta-
vimpia julkaisuja. Nayttaisi siis silta, etta juuri ajankohtaiset seka suoraan kayttajia koskevat

asiat ovat juuri niita kiinnostavimpia.

Pesuedun aanestys ja sen klikkausten maara nayttaa, etta sivuston tykkaajat ovat selvasti
kiinnostuneita ja halukkaita osallistumaan paatosten tekoon. Ajankohtaiset asiat, kuten Hesa

Cup tai polttonesteiden hinnoittelu on myos asia, joka on koettu kiinnostavana.
Tykkdykset, kommentit ja jaot
Yritys X:n julkaisujen tykkaysten, kommenttien ja jakojen keskiarvo on 33,1. Tykkaysten,

kommenttien ja jakojen osalta suosituimpia julkaisuja ovat olleet samat julkaisut kuin katta-

vuuden osalta eli:
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- Yritys X:n toimipaikan avajaisjulkaisu ja tarjoukset

- Hesa Cup -turnauksen yhteydessa laheisessa toimipaikassa tehty Sporttimenu
- Polttonesteiden hinnoittelusta kertova julkaisu

- Mobiilietukortin kilpailun ja voittajien julkaisut

- Tankkaajalle ilmainen Cokis -kampanjan julkaisu

Suurimman huomion paivityksista on kerannyt Mobiilietukortin 2. voittajan julkaisu, jonka
tykkaysten, kommenttien ja jakojen yhteismaara on 152. Kyseisen julkaisun sitoutuminen on
korkeampi kuin millaan muulla julkaisulla. Seuraavaksi eniten tykkayksia, kommentteja ja ja-

koja on kerannyt Hesa Cup - julkaisu maaralla 65.

Facebook mittariston perusteella voidaan paatella, etta Yritys X:n Facebook -sivuston kaytta-
jat ovat kiinnostuneita juuri ajankohtaisista asioista, kilpailuista seka heita puhuttelevista asi-
oista. Julkaisut, jotka ovat keranneet eniten aktiivisuutta, ovat olleet kayttajille ajankohtai-

sia tai juuri heita puhuttelevia; Hesa Cup on monelle lapsiperheelle ajankohtainen tapahtuma

kesalla ja polttonesteiden hinnoittelu kiinnostaa useaa autolla liikkuvaa.

Selvastikin kayttajat ovat kiinnostuneita osallistumaan kehitykseen ja tuomaan mielipiteitaan
esille; vaikka kesa-heinakuun pesuedun aanestysta ei jaettu laajasti, se kerasi kuitenkin toi-

siksi eniten klikkauksia kaikista julkaisuista.

4.4  Tulosten yhteenveto

Mitkd kanavat ovat tehokkaita asiakkaiden tavoittamiseen?

Tutkimuksen tulosten mukaan markkinointiviesteissa tulisi jatkossa panostaa erityisesti mitta-
rikentalla seka toimipaikkojen sisatiloissa oleviin materiaaleihin, joissa nakyvyys on selvasti-
kin talla hetkella suurin. Muista markkinointiviestinnan kanavista esille nousivat sahkopostitse
lahetetyt markkinointiviestit, jotka ovat asiakkaille mieluisimpia markkinointiviesteja mutta
ovat myo0s tavoittaneet kyselyyn vastanneita melko hyvin. Perinteiset paperiset suorakirjeet
tai Facebook taas eivat keranneet suosiota viestintakanavina, eivatka myoskaan tulosten mu-

kaan olleet kovin nakyvia.

Verrattaessa viestintakanavia mobiilietukortin tunnettuuteen selvisi, etta sahkoposti ja Face-
book ovat olleet kuitenkin tehokkaita mobiilietukortin tunnettuuden lisaamisessa. Myoskin

benchmarking -menetelman tulosten perusteella, jos Facebookissa saadaan aikaan oikeanlai-
nen kayttajia kiinnostava viestisisalto, tavoitetaan suuri nakyvyys. Asiakasta kiinnostavalla ja

talle arvoa tuottavalla viestilla voidaan saada jopa tuhansien ihmisten huomio.
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Mitd asiakkaat haluavat viestinndltd?

Kyselyn tulosten mukaan vastaajat kokevat erilaisten etujen ja tarjousten tuovan heille eni-
ten hyotya. Asiakkaat haluavat siis heille konkreettisesti etua tuovia markkinointiviesteja.
Tiedot tapahtumista tai ajankohtaisista asioista ja palveluista eivat keranneet suurta suosiota

kyselyssa.

Facebookin osalta tarkasteltaessa selvisi, etta ajankohtaiset asiat voivat kuitenkin olla hyvia
sisaltoja viestinnalle. Yritys X:n julkaisuja tarkasteltaessa nahtiin, etta esimerkiksi Hesa Cup
aiheinen julkaisu oli kerannyt normaalia enemman kiinnostusta. Pelkka etujen mainostami-
nen ei tulosten mukaan riita Facebookissa. Facebookin osalta ihmisia kiinnostavatkin erilaiset
kisat, joissa on mahdollisuus voittaa. Tulokset myos nayttivat, etta ihmiset ovat kiinnostu-
neita vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa. Viestien sisaltoon tarvittaisiin siis ihmisia aktivoi-

vaa sisaltoa.

Milloin asiakkaat haluaisivat viesteja?

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli sita mielta, ettei markkinointiviestien ajankohdalla ole
valia. Kuitenkin hieman suurempi osa vastanneista toivoi markkinointiviesteja mieluummin ar-
kisin kuin viikonloppuisin. Suurin osa vastaajista toivoi markkinointiviesteja kuukausittain,
mutta jopa 25 % vastaajista toivoi markkinointiviesteja viikoittain. Tuloksissa on kuitenkin

huomioitava, etta vastausvaihtoehtoina oli ainoastaan paivittain, viikoittain tai kuukausittain.

Myoskaan Facebook paivitysten osalta ei viela talla hetkella nayttaisi olevan merkitysta, mil-
loin paivityksia tekee, silla kayttajat ovat aktiivisia aamusta iltaan ja paikalla tasaisesti joka
paiva. Tarkkailemalla Hesburgerin ja Neste Qilin Facebook -sivustoja selvisi, etta julkaisuja
tehdaan todella aktiivisesti viikoittain. Valilla julkaisuja tehtiin useampi paivalle kun taas

aina joka paivalle ei ollut paivitysta.

5 Johtopaatokset

Viestintdkanavat jatkossa

Yritys X:n tulisi jatkossa panostaa markkinointiviesteihin toimipaikkojen mittarikentalla seka
sisatiloissa. On kuitenkin huomioitava, etta nama viestit tavoittavat ainoastaan ne asiakkaat,
jotka ovat jo tulleet asioimaan toimipaikkaan. Uusia asiakkaita tulisikin hankkia muilla mark-

kinointiviestinnan kanavilla.
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Tehokkaaksi kanavaksi uusien asiakkaiden hankintaan tai tavoittamaan harvoin kayvat asiak-
kaat, olisi hyva kayttaa sahkopostia, joka koettiin mieluisimmaksi kanavaksi. Sahkopostivies-
tien tukena tehokas kanava on Facebook, jolla voidaan tavoittaa suuri maara ihmisia nope-

asti.

Tutkimuksessa oli tarkoitus kehittaa myos suorakirjeita asiakaslahtoisemmiksi. Suorakirjeiden
jatkoa tulisi kuitenkin harkita, silla ne eivat nayttaisi miellyttavan asiakkaita suuresti eivatka
myoskaan ole tavoittaneet asiakkaita kovin hyvin. Jatkossa suorakirjeita kannattaisikin kayt-

taa ehka ainoastaan erityisemmissa harkituissa tilanteissa, niiden kustannustenkin ollessa suu-
remmat kuin sahkopostilla. Mikali suorakirjeita halutaan jatkaa, sisaltoon tulisi panostaa niin,

etta se todella tuo asiakkaalle arvoa ja se koetaan hyodylliseksi sailyttaa ja kayttaa.

Vaikka Facebook markkinointiviestintakanavana ei kerannyt suosiota, tulisi sita tasta huoli-
matta jatkaa sosiaalisen median voiman ja merkityksen kasvaessa kokoajan. Facebook on
myos erinomainen kanava vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, joka on tana paivana erityi-
sen tarkeaa yrityksen ja kuluttajien suhteessa. Jotta Facebookista saataisiin hyodyllinen
markkinointiviestintakanava, tulisi sen nakyvyytta kasvattaa esimerkiksi Neste Qil Bensis- si-

vuston kilpailuesimerkin avulla.

Milloin viestitddn?

Facebookin avulla Yritys X:n olisi helppo lisata tunnettuuttaan. Jotta viestinta kuitenkin on-
nistuisi, on siihen panostettava enemman. Viestintaan tulisikin tehda erityisesti Facebookin
osalta tarkka toimintamalli, jonka mukaan edettaisiin. Talla hetkella Yritys X:n Facebook si-

vusto ei tuota aktiivisesti tai saannollisesti tietoa sivustolleen ja tahan olisi saatava muutosta.

Benchmarking tuloksissa nahtiin, etta julkaisuja tehtiin paivittain ja valilla useampikin pai-
vassa. Julkaisujen maaraa tarkeampi onkin julkaisujen sisalto, silla sisallon ollessa vaara ei
julkaisujen maara auta asiaa. Kuitenkin sisallon muokkautuessa asiakkaita kiinnostavaksi ja
aktivoivaksi, voisi julkaisuja tehda viikoittain. Vaikka talla hetkella Facebookissa tehtyjen jul-
kaisujen ajankohdalla ei ole valia, voi sen merkitys tulevaisuudessa kasvaa tykkaaja -maaran

kasvaessa.

viestit voidaan rakentaa yritykselle sopiville ajankohdille. Kuten tuloksissa nahtiin, viesteja ei
toivota kovin usein. Nain ollen sahkopostitse ja haluttaessa suorakirjeitse lahetetyt markki-
nointiviestit voitaisiinkin ajoittaa ajankohtaisiin tapahtumiin ja yrityksen kampanjoihin sopi-

viksi.
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Viestien sisdlto

Taman tutkimuksen mukaan asiakkaille tulisi tarjota konkreettisia etuja, esimerkiksi helposti
kaytettavia etukuponkeja. Etukuponkien kaytto soveltuu parhaiten sahkopostitse lahetettyihin
viesteihin seka suorakirjeisiin, jos niiden kayttoa jatketaan. Yhta hyvin etuja voi kuitenkin
hyodyntaa mittarikentallakin, tarjoamalla tankkaajalle esimerkiksi burgerin edullisemmin.
Yritys X:lla on ollut kuitenkin jo kaytossa uusille ja lojaaleille asiakkaille ohjelma, jossa kysei-
sille asiakkaille on lahetetty etukuponki. Lisaksi tankkaajille on valilla tarjottu virvoitusjuo-
maa tai kahvia veloituksetta. Juuri taman kaltaisista kampanjoista ja viesteista kyselyyn vas-

tanneet ovat kiinnostuneita ja talla tavoin voidaan tuoda asiakkaalle arvoa.

Facebookin osalta kiinnostaviksi julkaisuiksi nousivat erityisesti erilaiset kisat. Keskimaarin
eduista kertovat julkaisut eivat keranneet paljoa huomiota, mutta edun kohteena ollessa oi-

kea tuote eli juuri asiakkaita kiinnostava, kasvoivat namakin tykkaysmaarat suuresti.

Olemalla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, saadaan vastauksia siihen, mita asiakkaat
haluavat yritykselta ja sen viestinnalta. Vuorovaikutus voidaan nahda olevan myos oleellinen
0sa, kun luodaan luottamusta asiakkaan ja yrityksen valille, joka on tana paivana kuluttajille
tarkeaa. Facebookissa Yritys X:n kannattaisi jatkossa panostaa erilaisiin kilpailuihin, jotka ak-
tivoivat samalla sivuston tykkaajia. Kilpailuissa ei kuitenkaan tarvitse olla kovinkaan suurta

palkintoa jaossa, vaan jo pienikin palkinto herattaa kiinnostusta.

Jotta Yritys X saisi Facebook -sivustostaan entista hyodyllisemman tulisi juuri kayttajia akti-
voida seka kisojen mutta myos erilaisten keskustelujen avulla. Kuten Yritys X:n tekema aanes-
tys kesa-heinakuun pesuedusta naytti, kayttajat ovat kiinnostuneita osallistumaan ja olemaan
vuorovaikutuksessa. Voisiko Facebookissa ollakin seuraavana aanestyksessa esimerkiksi lempi
burgeri? Hyodyntaen Hesburgerin mallia, aktivoidaan kayttajat kysymyksella ja laitetaan viela
pieni kannustin vastaamiselle. Talla tavoin voidaan saada seka positiivista mainostusta tuot-
teista ja nain ollen nakyvyytta, mutta myos mielekasta sisaltoa sivuston tykkaajille seka tie-

toa itse asiakkaista.

Jatkotoimenpide-ehdotukset ja hyodynnettdvyys

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mita asiakkaat haluavat viestinnalta, milloin he
haluavat viesteja ja mita viestintakanavia kannattaisi jatkossakin kayttaa. Kanavien ja viesti-
tyyppien valintaan tutkimuksella saatiin vastauksia, mutta se, milloin asiakkaat haluaisivat

viesteja, ei valitettavasti tutkimuksella tarkasti selvinnyt.
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Tutkimuksella saatiin paapiirteet viestien sisalloille, mutta jotta saataisiin juuri oikea sisalto
Yritys X:n asiakkaille, olisi heidan asiakkaiden mieltymyksia tarkasteltava viela lahemmin.
Jatkotutkimuksena voitaisiinkin haastatella Yritys X:n eri asiakassegmentteja tarkemmin, sel-
vittaen millaisista viesteista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja mista heille kannattaisi jatkossa
nain ollen tarkalleen viestia.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja Yritys X koki tyon havainnot ja tulokset hyodyllisiksi.
Erityisesti tutkimuksen benchmarking -osuuden koettiin antavan paljon huomioitavaa ja hyo-
dynnettavaa sisaltoa tuleville tekemisille. Myos tyon ja tutkimustulosten selkeys koettiin tar-

keaksi, jolloin tyon esimerkkeja ja malleja on helpompi hyodyntaa jatkossa.



51

Lahteet

Kirjalliset lahteet

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. painos. Helsinki: Edita.
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2013. Tutki ja Kirjoita. 18. painos. Helsinki: Tammi.
Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykli

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta: Esimerkkeja parhaista kaytannoista
yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvaskyla: Docendo.

Kortesuo, K. 2010. Sano se someksi. Vantaa: Hansaprint.

Kotler, P. Kartajaya, H. Setiawan, I. 2011. Markkinointi 3.0 : Tuotteista asiakkaisiin ja ihmis-
keskeisyyteen. Suomentaja Heiskanen, M. Hameenlinna: Kariston Kirjapaino.

Ojasalo, K. Moilanen, T. Ritalahti J. 2014. Kehittamistyon menetelmat. 3. painos. Helsinki:
Sanoma Pro.

Olin, K. 2011. Facebook-markkinointi : Kaytannon opas. Helsinki: Talentum.

Paloheimo, T. 2009. Klikkaa tasta : Internetmarkkinoinnin kasikirja v.09. Helsinki: Mainosta-
jien liitto.

Sipila, L. & Tirkkonen-Vane, K. 2008. Kaytannon markkinointi nyt. Helsinki: Otavan kirja-
paino.

Vehkalahti, K. 2014. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat. Helsinki: Finn Lectura.

Sahkoiset lahteet

Oljy- ja biopolttoaineala ry1. 4.2 Huoltoasemaverkoston kehitys. Viitattu 12.10.2015.
http://www.oil.fi/fi/tilastot-4-huoltoasemat/42-huoltoasemaverkoston-kehitys

Oljy- ja biopolttoaineala ry2. 4.1 Huoltoasemien maara. Viitattu 12.10.2015.
http://www.oil.fi/fi/tilastot-4-huoltoasemat/41-huoltoasemien-maara

Facebook. 2015a. Hesburger. Viitattu 19.10.2015.
https://www.facebook.com/hesburger

Facebook. 2014b. Miten kattavuus maaritetaan kunkin sivuni julkaisun osalta?. Viitattu
14.10.2015. https://www.facebook.com/help/241332825914969

Facebook3. 2014c. Miten sitoutuneisuusaste maaritetaan?. Viitattu 14.10.2015.
https://fi-fi.facebook.com/help/178043462360087

Facebook4. 2014d. Mita eroa on orgaanisella ja maksetulla kattavuudella?. Viitattu
14.10.2015. https://www.facebook.com/help/2856250614563897?sr=4&query=katta-
vuus&sid=2ulK1A9qqWsgDbkwg

Facebook5. 2015e. Neste Oil Bensis. Viitattu 19.10.2015.
https://www.facebook.com/nesteoilbensis/



http://www.oil.fi/fi/tilastot-4-huoltoasemat/42-huoltoasemaverkoston-kehitys
http://www.oil.fi/fi/tilastot-4-huoltoasemat/41-huoltoasemien-maara
https://www.facebook.com/hesburger
https://www.facebook.com/help/241332825914969
https://fi-fi.facebook.com/help/178043462360087
https://www.facebook.com/help/285625061456389?sr=4&query=kattavuus&sid=2ulK1A9qqWsqDbkwg
https://www.facebook.com/help/285625061456389?sr=4&query=kattavuus&sid=2ulK1A9qqWsqDbkwg
https://www.facebook.com/nesteoilbensis/

Facebook. 2014f. Tykkaa. Viitattu 14.10.2015. https://fi-fi.face-

book.com/help/452446998120360/

Julkaisemattomat lahteet

Leadin kasikirja 2014. Yritys X.

52


https://fi-fi.facebook.com/help/452446998120360/
https://fi-fi.facebook.com/help/452446998120360/

Kuviot

Kuvio 1:
Kuvio 2:
Kuvio 3:
Kuvio 4:
Kuvio 5:
Kuvio 6:
Kuvio 7:
Kuvio 8:
Kuvio 9:
Kuvio 10
Kuvio 11

Kuvio 12:
Kuvio 13:
Kuvio 14:
Kuvio 15:
Kuvio 16:
Kuvio 17:
Kuvio 18:
Kuvio 19:
Kuvio 20:
Kuvio 21:
Kuvio 22:
Kuvio 23:
Kuvio 24:
Kuvio 25:

Kuvio 26

53

TutkimUKSEN TaVOITE . .c. it e e aees 7
Huoltoasemaverkoston kehitys (Oljy- ja biopolttoaineala ry1.) .........ccooevneene.. 10
Markkinointiviestinnan vaikutustasot (Bergstrom & Leppanen 2015, 303.)......... 12
Mitka viestit palvelevat asiakkaita?......ooeevuieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieriieeienieenens 23
Mitka viestit palvelevat sisalla kayvia asiakkaita.......cooveeeviieeiiiieiiiiieeinnnennnns 24
Mitka viestit palvelevat polttonestetta ostavia asiakkaita ...........ccevvveeeennnnn. 24
Miten vastaajat haluaisivat markkinointiviestit? ........ccevveiiiiiiiiiiiiniennennnen. 26
Miten sisalla asioivat haluavat viestit? .....cooeeiiriiiriiiiiiiiiiiiii e 26
Miten polttonestetta ostavat haluavat viestit? .......coevevviiiiiiiiiiiiiiiiinnennen. 27
: Viestintakanavien suosio ikaryhmittain.........cceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeenns 27
: Kuinka usein vastaajat haluaisivat markkinointiviesteja? .......c...ccevvveveennnenn. 28

Milloin vastaajat haluaisivat viesteja? ....cuivvriiiriiieiiiiiiiiiiiniieneeeneeaneeanes 29
Missa vastaajat muistavat nahneensa markkinointiviesteja? ..........ccecevvnnn... 29
Mobiilietukortin tunnettuus verrattuna viestintakanaviin...........ccoeevveeeneenne. 30
Hesburgerin Facebook jUulKaisut..........cceviiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiriiieerenneenannes 33
Herburger julkaisujen SiSaltO .....cueeiiieeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeieeeenieeeanness 34
Hesburgerin Facebook julkaisujen tykkaykset........cooevviieiiiiiiiriiinininnnennnnns 35
Hesburger julkaisu esimerkki 1 (Facebook 2015a.) .ccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinennnnns 36
Hesburger julkaisu esimerkki 3 (Facebook 2015a.) .cccuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniennnnns 37
Neste Qil Bensiksen Facebook JulKaisut .......coeeeeiiiieiiiiieiiiiiiiriieininneennnnes 38
Neste Qil Bensiksen Facebook julkaisujen sisallot.......ccooveviiiiiiiiiiiiiiinennnne. 38
Neste Qil Bensis Facebook julkaisujen tykkaykset........cooeeviiiiiviiieininnninnnnes 39
Neste Qil Bensis Facebook julkaisu esimerkki 1 (Facebook 2015e.)................ 40
Neste QOil Bensis julkaisu esimerkki 2 (Facebook 2015€.) ...ccvvvviviiiiiiinnennnn.. 41
Neste Qil Bensis julkaisu esimerkki 3 (Facebook 2015€.) ...ccevvviviiniininnninnnnns 42
: Milloin fanisi ovat paikalla ....oeeeeeiiiiiiiiiiiiii it eece e e iaeeas 44



54

Taulukot

Taulukko 1: Vastaajien mielipide markkinointiviestinnasta..........ccccceveeiieiiieiineinnen.. 25
Taulukko 2: Mita mielta kayttajat ovat mobiilietukortista?......c.ccceevvevvieiiieiiiiinennnea.. 31



Liitteet

Liite 1 Kyselyn markkinointiosio

55



56
Liite 1

Liite 1 Kyselyn markkinointiosio

1. Minkalaiset markkinointiviestit Yritys X:lta palvelisivat parhaiten juuri sinua? (Kaikille)

() Edut ja tarjoukset

() Tiedot palveluista ja valikoimista

() Ajankohtaiset tiedotteet kausituotteista (lumiharjat
tms.)

() Tiedot tapahtumista

() En ole kiinnostunut markkinointiviesteista

2. Muistatko nahneesi viime aikoina Yritys X -mainoksia?
(Kaikille)

() Sahkopostissa

() FaceBookissa

() Internetissa online-bannerina

() Tekstiviestina

() Suorakirjeena

() Mainoksena ABC Delin mittarikentalla
( ) Mainoksena ABC Delin sisatiloissa

() En mitaan nadista

3. Mielestani Yritys X:n mainonta... (jos nahnyt jotain mainontaa, yksi kysymys)

5=Tay-
1=Taysin
sin sa- En osaa
4 3 2 eri
maa sanoa
mielta
mielta
houkuttelee kokeilemaan tuot-
. . () () () () () ()
teita ja palveluja
on drsyttavaa () () () () () ()
erottuu edukseen () () () () () ()

4. Miten toivoisit, etta Yritys X:n markkinointiviestit jatkossa toimitettaisiin sinulle? (jos on

kiinnostunut markkinointiviesteista)

() Sahkopostissa
() FaceBookissa

() Online-bannerina netissa
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() Tekstiviestina
() Suorakirjeena
() En millaan tavalla

() Muulla tavalla, miten?

Kuinka usein toivoisit saavasi viesteja Yritys X:Ita? (jos toivoo markkinointiviesteja

toimitettavan)

() Paivittdin
() Viikottain

( ) Kuukausittain

Milloin toivoisit saavasi viesteja Yritys X:Ita (jos toivoo markkinointiviesteja

toimitettavan)

() Arkisin
() Viikonloppuisin

() Ajankohdalla ei ole vilia

Tiedatko, ettd Yritys X:lla on Mobiilietukortti -ohjelma? (kaikille - yleinen tietoisuus

ohjelmasta)

() Kylla (--> kysymys onko liittynyt)
()En

Oletko liittynyt Yritys X:n Mobiilietukortti -ohjelmaan? (kaikille jotka tietoisia

ohjelmasta)

() Kylla
() En (a miksi ei ole liittynyt)

Miksi et ole liittynyt Yritys X:n Mobiilietukortti -ohjemaan? (jotka ei ole
liittyneet)

() Minulla ei ole alypuhelinta
() Ohjelman edut eivat kiinnosta minua

() Muu syy, mika?
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9. Kuinka samaa mieltd olet Yritys X:n Mobiilietukortti -ohjelmasta? (kaikille jotka tietoisia

ohjelmasta)
5=Tay-
sin sa-
maa
mielta
Mobiilietukortti -ohjelma on ka-
teva kayttaa 0
Ohjelman edut kiinnostavat mi-
nua 0
Ohjelmasta saa helposti tietoa
toimipaikoista 0
Koen Mobiilietukorttiohjelman 0

hyodylliseksi

()

()

()

()

0

0

0

0

()

()

()

()

1=Taysin

eri mielta

0)

0)

@)

@)

En osaa

sanoa

0)

0)

()

()



